KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESi*SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ISLETME ANABILIiM DALI

PAZARLAMA TEZLI YUKSEK LISANS PROGRAMI

KUMELENEN KOBILER iCIN HALKLA ILISKILER VE TANITIM
FAALIYETLERININ ONEMi: KAYSERIi ORGANIiZE SANAYi BOLGESI
MOBILYA IS KUMESINDE BiR UYGULAMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Eda DISLI

MAY1S-2014
TRABZON



KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESi*SOSYAL BiLiM ENSTITUSU

ISLETME ANABILIM DALI
PAZARLAMA TEZLI YUKSEK LiSANS PROGRAMI

KUMELENEN KOBILER iCiN HALKLA ILISKiLER VE TANITIM
FAALIYETLERININ ONEMIi: KAYSERI ORGANIZE SANAYi BOLGESI
MOBILYA iS KUMESINDE BiR UYGULAMA

YUKSEK LiSANS TEZi

Eda DISLI

Tez Danismani: Do¢. Dr. Hasan AYYILDIZ

MAY1S-2014
TRABZON



ONAY

Eda Disli tarafindan hazirlanan Kiimelenen KOBI’ler icin Halkla Iliskiler ve
Tamtim Faaliyetlerinin Onemi, Kayseri Organize Sanayi Bolgesi Mobilya is Kiimesinde
Bir Uygulama adli bu ¢ahgma 16.06.2014 tarihinde yapilan savunma smavi sonucunda oy

birlizi ile basarih bulunarak jiirimiz tarafindan isletme Anabilim Dali/Pazarlama Bilim
(=1 '}

Dali yiiksek lisans tezi olarak kabul edilmistir.

W\

Dog¢.Dr.Hasan AYYILDIZ (Bagkan)

Prof.Dr.Hiiseyin SABRI KURTULDU (Uye)

Q’Dl Ceml] RAKICI (Uye)

Yukaridaki imzalarm adi gegen dgretim tiyelerine ait oldugunu onaylarim 16/06/2014

Prof.Dr.Ahmet ULUSOY

Enstitii Miidiirii


PC
Metin Kutusu


BiLDIRIM

Tez icindeki biitiin bilgilerin etik davramis ve akademik kurallar ¢ercevesinde
elde edilerek sunuldugunu, ayrica yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu
calismada orijinal olmayan her tiirlii kaynaga eksiksiz atif yapildigina, aksinin ortaya

¢tkmasi durumunda her tiir yasal sonucu kabul ettigimi beyan ediyorum.

imza
Eda DISLI

13.05.2014



ONSOZ

90’11 yillarin baginda baslayan ve hala popiilaritesini siirdiiren kiimelenme temelde,
belirli bir cografi bolgede bir araya gelmis firmalarin ve kurumlarin, birbirleri ile Ar-Ge,
pazarlama, {iretim gibi konularda resmi olarak ortakliga girmeleridir. Kiimelenmedeki
temel amag, ayni sektorde faaliyet gosteren firmalarin rekabet giiclinlii ve verimliligini
arttirmaktir. Son yillarda diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kiimelenme ¢aligmalari hizla
devam etmektedir. Ulkemizde Dokuzuncu Kalkinma Plam g¢ergevesinde, kiimelenme ile
KOBI’leri gelistirmeye ve desteklemeye yonelik caligmalar arttirilmistir. Bu tezin amaci,
kiimelenme kavramini aciklamak ve kiimelenen KOBI’ler i¢in halkla iliskiler ve tanitim
faaliyetlerinin 6nemini ortaya koymaktir.

Tez konumun belirlenmesinde ve arastirmalarim sirasinda desteklerini benden
esirgemeyen, degerli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim tez danismanim Saymn Hocam
Dog. Dr. Hasan AYYILDIZ’ a tesekkiirlerimi sunarim.

Calismalarim sirasinda hicbir sorumu karsiliksiz birakmayan Degerli Hocam
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dekan1 Prof.Dr. Celalettin VATANDAS’ a
tesekkiir ederim. Ayrica anket yapim agsamamda beni yalniz birakmayan Sevgili Kardesim
Erciyes Universitesi Iktisat Boliimii Ogrencisi Suvat DISLI’ ye, Meliksah Universitesi
Ingiliz Dili ve Edebiyat1 Boliimii Ogrencisi Miige AYDIN’ a, ¢ok degerli arkadasim
Karadeniz Teknik Universitesi Iktisat Boliimii Mezunu Elif DERELI’ ye ve Karadeniz
Teknik Universitesi I¢ Mimarlik Boliimii Ogrencisi Giilay SAYAR” a tesekkiir ederim.

Son olarak biitiin egitim 6gretim hayatim boyunca maddi manevi desteklerini

benden esirgemeyen canim aileme tesekkiirii bir borg bilirim.

Mayzs, 2014 Eda DISLI



ICINDEKILER

ONSOZ ... v

ICINDEKILER ..........oooiviiiiiecee ettt n sttt \Y;

L0 F 2 D OO PP PP IX

AB ST RACT ettt ettt e e et et te e re e X

TABLOLAR LISTESI ....ccoooiiiiiiiiiie e X1

SEKILLER LISTESI .......c.oooiiiioeeeeeeteeee ettt XV

KISALTMALAR LISTESI.......oooiiiiiiiiiiiiiesss s XVI

L] 1 23 1RO 1
BIRINCI BOLUM

1. KUMELENME KAVRAMI VE KUMELENME SURECTH..........cccccovvnniiniiiiinee. 3-42

1.1, Kiimelenme Kavrami..........coccooiiiiiiiiiiieiec e 3

1.2. Kiimelenme Ile Benzer Kavramlar ...........cccoceueueueveueueueeeeeieieeeiee e, 5)

1.2.1. Sanayi BOIGEIETT.......ccccuiiiiiiiiiiiicii e 5

1.2.2. AZ Yap1lanmalart ..........ccoooiiiiiiiiiii e 7

1.2.3. Kiimede Yer Alan AKLOTIEr .......cceeiiiiiiiiiiiieeie e 7

1.3. Porter’in EIMas MOdeli.........cooiiiiiiiiiiiec e s 9

1.4. Kiimelenmenin Tarihi Geligim STUIECT ......ccocvviiiiiiiiiiiiiiie et 11

1.4.1. Kiimelenmenin Diinyadaki Geligimi ........cccccooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiccce 11

1.4.2. Kiimelenmenin Tiirkiye’deki Gelisim STUreci ........cccoovvrvveriiieniiieeneee 13

1.5. Diinyadan ve Tiirkiye’den Basarili Kiimelenme OrnekIeri .............cccocvvreverinnnnne, 15

1.5.1. Diinyadan Basarili Kiimelenme OrnekIeri..........c.cccovovivivereiieicrerererieccnenans 15

1.5.1.1. SHKON VAGIST ... 15

1.5.1.2. Kaliforniya Sarap Kimelenmesi ...........c.ccovviiviiiniiniciicnincseenn, 16



1.5.1.3. Hollywood Film Kimelenmesi ...........ccccccvvrivinieiiiiiiiciicesee 18

1.5.1.4. Italya Deri KHMEIENMESI .....cvveeererereecieccceeseeseesss s 19

1.5.2. Tiirkiye’den Basarili Kiimelenme OrnekIeri ..........coevevvieevernrerrieererennennnnn, 20
1.5.2.1. Sultanahmet Turizm Kiimelenmesi .........ccoceeiernieiiiniic e 20

1.5.2.2. Izmir Organik Gida KGmelenmesi ............ccovovevevrvevirenenccnnnnnnns 21

1.5.2.3. Adryaman Tekstil KUmelenmesi ..........ccccevviivinieiiiiiiieniccsee 22

1.5.2.4. Dogu Marmara Otomotiv Kiimelenmesi.........ccocvevviieiiieeiiinneiiineens 22

1.5.2.5. Inegdl Mobilya Kiimelenmesi............cccc.ovvevrreeverreerercresiereseceennen, 23

1.6. KUMEIENME SUIECT. .. cciuviiiieiiieiiie ittt 24
1.6.1. Kiimelerin Yagam DONGUIETT .......cccveiiiiiiiiiiiiiiciicieceseee e 25

1.7. Kiimelenmenin KOBI’ler i¢in Onemi, Avantajlar1 ve Kiimelenmeye Getirilen

EIESHITTLOT . ...ttt b et e et et e nre e b nree s 27
1.7.1. Kiimelenmenin KOBI’ler I¢in Onemi .......cococovvvvvvivveiiieiiiiieceeee s 28
1.7.2. Kiimelenmenin AVantajlart ...........ccoviieeieeiinneiieneseseese e 29
1.7.3. Kiimelenmeye Getirilen Elegtiriler...........ccoviiiiiiiiiiici e 31

1.8. Kiime YOnetimi ve ISDIrligi .....o..cceeveveiiiiceeieieiceeceee et 31
1.8, 1. KUME Y ONEIMIc.cuuviiiiiieiiiie ittt 32

1.8.1.1. Kiimenin Pazarlanmast..........cccccevviiiiiiiiiiieiiiee e 32

1.8.1.2. Kiimenin Markalagmasi..........cccocvieiiiiiiiiiiiiieeiee e 33

1.8.1.3. Kiimenin Uluslararasilagmast..........ccccveerieiniiieiiieesiieesniessnieee e 36

1.8.1.4. Kiimelenmede Lobicilik Faaliyetleri...........cccooovniiiiiiiiiicnce 38

1.8.2. Kiimelenmede ISbirligi ...........cceveviviireueriiiiiiiecieeisseceeeie e 39

1.9. Kayseri OSB Mobilya Is Kiimesi SWOT ANalizi............cccovvverrirereriirerriererieennn, 40
IKINCI BOLUM

2. KUMELENMEDE HALKLA ILISKiLER VE TANITIM FAALIYETLERI ...43-64

2.1. Halkla Tliskiler ve Tanitim KaVIamI ........ccccceeevereveveeeeereeeeeeee e, 43
2.2. Halkla Tliskiler ve Tanitimin AMAGIAIT ..........cccccveveveveverereieeeeeeeee e, 45
2.3. Halkla Iliskiler ve Tanitimda Kullanilan Araglar..........c.ccceeeveueeeeeveeeeeeeieeeeeeeenene, 46

2.3. 1. YazZIl1 ATACIAT ..vveiiiiii ettt 46

Vi



2.3.2. SOZIT ATAGIAT ...viiiiiiii ettt 47

2.3.3. GOTSEI-ISItSEl ATACIAT .....vviveiiieeece ettt 47
2.4. Halkla Iliskilerle Tliskili KAVIamlar.........ccoocoovevceeeieieeeeceeeeseeceee s 48
2.4.1. Halkla fliskiler ve ReKIAm ........ccccovovreiueieiiiieceee e 48
2.4.2. Halkla liskiler ve Propaganda.............ccccoeereeecerecceccsseessessssnneens 49
2.4.3: Halkla Tliskiler ve LOBICIliK......c.ccovoveeevererereecreieeee e eeeee e 50
2.4.4. Halkla liskiler ve Pazarlama.............cccoevevvvieecieiieieeses e 51
2.5. KOBI’ler i¢in Halkla Iliskiler ve Tanitimin Onemi..........ccocoeevevevcrveeeenenceeeinnn. 52
2.6. Kiimelenmede Basaril1 Bir Tanitim i¢in Yapilmasi Gerekenler ...........cccocoeveuneeee. 54
2.6.1. BOlgenin Tanttilmast........ooveieeirireciieicseseee e 54
2.6.2. KUmenin Tanitilmast.........cceeiiiiiieiie e 55
2.7. Kiime Tanitim ve Halkla Tliskiler KONSEPti .....cvvevevevevereeereieieieeeeeete e, 56
2.7.1. Baslangic Noktast Mevcut Durtumu..........ccccooveiiiiiiniiniiiieeec e 57
2.7.2. Tanttim Hedefleri......cuoiiiiiiiiiiieie e e 57
2.7.3. Network/Ag Haritast Olusturmak............cccoovriviiiniiniincc e 58
2.7.4. Ana Bagliklar ve Verilecek Mesajlar..........ccocooviiiiniiniiciciecscsc e 59
2.7.5. TletiSim Ve BiliSim.....ovvviveeeeeeceeececeeecececeeeeeceseseeeeeeesee e 59
2.7.6. Araclar ve Faaliyetler..........ccooiiiiiiiiiiieiicc e 60
2.7.7. Zaman Plani, Sorumlular ve BUtCe .........cccvviiiiiiiiiiiii e 62
2.7.8. DEZErIENAIIINE ....cvviiiiieieeiiieeec e 62

2.8. Halkla Iligkiler ve Tanitima Onem Veren Bir Kiime Ornegi NanoBioNet Kiimesi

F N 0T USSP 63

UCUNCU BOLUM
3. KUMELENEN KOBI’LERDE HALKLA iLISKILER VE TANITIM
SORUNLARI: KAYSERI ORGANIiZE SANAYI BOLGESI MOBILYA i$

KUMEST ORNEGI ........ccooiiiiiiiiiii s 65-101
3.1, AraStIrmManIn AINACT ....uueeeiiiueiieeeiiiiie e et e e e st e e s st e e e s st e e e s ssbb e e e e asabe e e e s sbeeeeesnnnreeas 65
3.2, Arastirmanin ONEMi.......ccveveveveieveeeeeieieieie et e ettt sttt ettt sete st seeesees 65
3.3. Arastirmanin PrObIEMI.......ccciuiiiiiiiiiii s 66

Vil



3.4, Arastirmanin SINITIATT ......eeoiiiiiiiie it e e e b e e s aaeesreeeas 66

3.5. Arastirmanin Evreni ve OrnekIemi........ccccoooviviieiieeiiceee e 67
3.6. Arastirmanin HipOteZIeTi........cuccviiviiiiiiiiiiic e 68
3.7. BUIQUIAr V& YOTUMIAI ... 69
3.7.1. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Ozellikleriyle ilgili Bulgular ...................... 69

3.7.2. Kiimedeki KOBI’ler i¢in Yapilan Halkla iliskiler ve Tanitim Faaliyetleriyle
T1ILE BUIGUIAL......o.vveiviceeiicee ettt 73
3.8. Arastirmanin Hipotez TeStIETi........ccvviiiiiiiiiiiiiie e 88
SONUCLAR VE ONERILER ............cccccoiiiiiiiieieeeee et en s 102
YARARLANILAN KAYNAKLAR ... .oot ettt 107
ERLER L ettt 116
(0Z.@] 005\ 1 15T 121

VI



OZET

Kiimelenme, birbirleri ile rekabet eden ayni zamanda iliskili veya birbirlerinin
tamamlayicisi olan {iriinleri iireten ve satan isletmeler ile destek kuruluslarinin (iiniversite,
finans kurumlari, lojistik, pazarlama, halkla iligkiler ve tanitim, vb.), sektorel ve cografi
temelde yogunlasmalaridir. Diinyada hizla gelisen kiimelenme kavrami, Tiirkiye’de de
ekonomi alaninda kendine yer bulmustur. Ciinkii kiimelenme, firmalara sektorle ilgili
piyasa bilgisine ulasma ve bilimsel gelismeleri yakindan takip edebilme imkanlarinin
yaninda firmalarm, iirlin kalitesini ve verimliligini arttirmasi, yenilik¢i bir yap1
cergevesinde, pazarlama, finansmana ulasim gibi kaynaklar1 daha etkin kullanabilmesi i¢in
onemli bir firsat sunmaktadir.

Bu tezin amaci, “Kayseri Organize Sanayi Bolgesi Mobilya Is Kiimesi” i¢inde yer
alan KOBI’lerin halkla iliskiler ve tanitim ile ilgili sorunlarmi ve bunlara ydnelik ¢dziim
Onerilerini ortaya koymaktir. Calismanin ilk boliimiinde, kiimelenme nedir, literatiirdeki
kiimelenme tanimlari, kiimelenmenin KOBI’lere sagladigi avantajlar, dezavantajlar,
diinyadan ve Tiirkiye’den basarili kiimelenme Ornekleri incelenmistir. Calismanin ikinci
kisminda, halkla iligkiler ve tanitimin literatiirdeki yeri nedir, gorevleri nelerdir, bazi
kavramlarla benzerlikleri ve farkliliklari nelerdir gibi konular tizerinde durulmustur. Ayrica
bu boliimde, kiimelenen KOBI’ler i¢in halkla iliskiler ve tanitimin dnemi nedir ve kiime
icerisinde halkla iliskiler ve tanmitima Onem veren basarili bir kiimelenme Ornegi
incelenmistir. Arastirmanin tiglincii kismi anket verileri iizerinden yiirtitiilmiistiir. Anket iki
kisim ve 44 sorudan olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinii, sirketi tanimaya yonelik
bilgiler olusturmaktadir. Ikinci kismu ise, isletmelerin bdlgedeki tanitim faaliyetlerinden
duyduklar1t memnuniyet diizeyleri, eksiklikler ve 6nerilerinin neler oldugu gibi sorulardan
olusmaktadir. Anket verileri spss paket programinda test edilmis ve sonuclar ortaya

konmustur.

Anahtar Kelimeler: Kiimelenme, Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler, Halkla

iliskiler ve Tanitim.

IX



ABSTRACT

Clustering is the concentration of businesses which produce and sell the
products that are competing with each other and at the same time related to each other or
complementary to each other and supporting organizations (universities, financial
institutions, logistics, marketing, public relations and publicity, etc) in sectoral and
geographical basis. The concept of clustering which develops rapidly in the world,
has found its place in the economic field also in Turkey. This is because
that, clustering gives opportunities such as reaching market information related to the
sector and following scientific developments intimately in addition to an important chance
with which firms can increase the product quality and the productivity under an innovative
structure and can use resources such as marketing, finance, and transportation more
efficiently.

The aim of this thesis is to put forward the problems related to public relations and
promotion of SMBs standing in “Kayseri Organized Industrial Zone Furniture Business
Cluster” and the solutions regarding these problems. In the first part of the study, what
clustering is, cluster definition in the literature, the advantages and the disadvantages that
clustering brings to SMBs, and successful clustering examples from Turkey and the world
are examined. In the second part of the study, subjects such as the place of public relations
and promotion in literature, its tasks, and its similarities and differences when compared to
some concepts are focused. Also in this section, what the importance of public relations
and publicity for clustering SMBs is, and an example of successful clustering giving
importance to public relations and promotion in a cluster are examined. The third part of
the research is conducted through survey data. The questionnaire consists of 2 parts and 44
questions. The first section consists of questions intended to recognize the company.The
second section consists of the questions to measure the companies’ satisfaction
regarding public relations and publicity in cluster region, its weaknesses and their requests.

The survey data is tested in SPSS software and then the result is put forward.

Key Words: Clustering, Small and Medium Sized Enterprises, Public Relations
and Publicity.
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GIRIS

Kiiresellesmenin ve teknolojik gelismelerin hizla artmasi, giiniimiiz ekonomisinin
temel yap1 tasmi olusturan KOBI’leri ekonomik, sosyal ve siyasal birgok ydnden
etkilemistir. Istihdam, iiretim ve ihracat a¢isindan Tiirkiye ekonomisinde dénemli bir yer
teskil eden KOBI’ler giiniimiizde yonetsel ve finansal sorunlarla bas basa kalmistir. Bu
sorunlar i¢in ¢dziim yollar1 bulmak, ekonominin gelecegi acisindan biiyiikk 6nem arz
etmektedir. Kiimelenme, KOBI’lerin ekonomik ve yonetsel gibi bircok sorununa ¢dziim
iiretebilecek bir sistemdir. Bu kavram ve bununla ilgili ¢alismalar ilk olarak 1980°1i
yillarda Avrupa’da, 1990’1 yillardan itibaren ise iilkemizde goriillmeye baslanmistir.
Kiimelenme, ekonomide rekabet iistiinligli saglamada bir¢ok {iilkede basarili ornekleri
bulunan ve isletmelere rekabet {istiinligli yaratmasinin yaninda, iilke ekonomisi iginde
onemli katkilar1 olabilecek bir modeldir. Bu model, kalkinma girisimlerinde, devletlerin
temel yontemlerinden biri durumuna gelmistir.

Kiimelenme, belirli bir alanda faaliyet gosteren isletmelerin, sosyal ve giiven iliskisi
kurarak bir araya geldikleri yerdir. Bu durum isletmelere, iiretkenliklerini ve
verimliliklerini arttirmasi, yenilikg¢iligi tesvik etmesi ve gelistirmesi, ticarilestirme siirecini
hizlandirmasi gibi yonlerden fayda saglar. Boylece KOBI’lerin yasadig: temel sorunlardan
biri olan finansmana erisim ve katma degeri yiiksek alanlara yatirim yapmasi
kolaylasacaktir.

Bir kiimenin ve kiimede bulunan temel aktorlerin basarili olabilmesi, basarili bir
yonetim ile mevcuttur. Kiime yoneticileri, firmalar arasi isbirligi kurmada yetkinlik
merkezi durumundadir. Basarili kiime yonetimi, kiime firmalarimin bagka kiimelerle ve
firmalarla igbirligi kurmalarinda 6nemli bir rol oynar. Kiime yonetimindeki asil amag, dis
cevreye kiimeyi tanitmak, kiime icerisinde sektordeki gelismeleri takip etmek amaciyla
toplantilar  diizenlemek, kiimenin ve firmalarm tanittimina yonelik faaliyetler
gerceklestirmek, tiniversiteler ve kamu kurumlari ile baglantilar kurmak ve isbirligi icin
kiime i¢indeki ve kiime disindaki kurumlar etkilemektir. Tiim bunlara ulasmak i¢in temel
anahtar ise, kiime tiyesi olan firmalarin halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerini basarili bir

sekilde yiiritmektir.



Bu calismadaki asil amag, kiimede bulunan firmalarmn, halkla iliskiler ve tanitim
sorunlartyla ilgili farkindalik olusturmaktir. Buna gore, c¢alismanin ilk bolimiinde
kiimelenme kavrami agiklanmis, giliniimiize kadarki kiimelenme siireci anlatilmis,
diinyadan ve Tiirkiye’de basarili kiimelenme &rneklerine yer verilmistir. Ikinci béliimde
ise, halkla iligkiler ve tanitim kavraminin literatiirii incelenerek, kiimelenmede halkla
iliskiler ve tanitim faaliyetleri anlatilmistir. Bu béliimde, kiimelenen KOBI’ler igin halkla
iliskiler ve tanitimin neden énemli oldugu ve bu konuda neler yapilmasi gerektigi ile ilgili
bilgilere yer verilmistir.

Aragtirmanin  iiglincli  bolimii  alan arastirmasina dayanmaktadir. Anket
calismasinda, isletmelerin kiimelenme bolgesinde yiiriitiilen tanitim faaliyetlerinden
duyduklart memnuniyet diizeyleri analiz edilmistir. Arastirma ile ilgili sinirlar1 Kayseri
Organize Sanayi Bolgesi Mobilya Kiimelenmesinde yer alan KOBI’ler olusturmaktadir. Bu
dogrultuda arastirmanin amaci, 6nemi ve sinirlar1 belirlenmis, evren ve 0rneklem seg¢imi
yapilmistir. Bu boliimde yapilan anket ¢alismasi sonuglari test edilmis ve elde edilen

bulgulara ayrintil1 bir sekilde yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. KUMELENME KAVRAMI VE KUMELENME SURECI

1.1. Kiimelenme Kavrami

Ingilizcedeki karsihi@1 ‘clustering’ olan kiimelenme kavrami “genellikle birbirine
cok yakin olan bagimsiz sunucularin, merkezilesmis bir bilgi isleme kaynagi olarak ¢alisan
Ozel bir ag aracihigiyla birbirlerine baglanmalaridir” (www.businessdictionary.com).
Diinyada ve Tirkiye’de kiimelenme ile ilgili iizerinde uzlasilmis bir tanim olmamakla
birlikte, bu zamana kadar en ¢ok kabul goren tanim Harvard Universitesi Profesorii

Michael Porter tarafindan yapilmistir (Porter, 1998: 78):

“Kiimeler birbirine bagl sirketlerin ve kurumlarin o6zellikli bir alanda cografi

konsantrasyonlaridir. Kiimeler, rekabet agisindan birbirleri ile baglantili endiistrileri ve

diger kurumlari i¢ine alir. Bunlar bilesenleri, makine ve hizmet saglayan ihtisaslagmig

tedarik¢iler ve ihtisaslagsmis altyap: saglayicilar1 kapsar. Kiimelenmeler genelde dikey

olarak tedarik kanallarini ve miisterileri, yatay olarak tamamlayici iriin iretenleri ve

yetenek, teknoloji veya ortak girdi kullanimi yoniinden ilgili olan sanayilerdeki isletmeleri

kapsayacak sekilde genigler. Son olarak, Kiimelenmeler kamu kurumlarini ve iiniversiteleri,

standart belirleyici ajanslar1 ve danigmanlari, mesleki egitim kurumlarini ve sendikalar gibi

ihtisaslagsmig egitim, 6gretim, arastirma, bilgi ve teknik destek saglayan diger kurumlar

kapsar”.

Kiimelenme, diinyadaki gelisimine paralel olarak Tiirkiye’de de sik¢a duyulan bir
kavram olmustur. Bir¢cok akademisyen ve yazar bu konuya egilmis ve ¢esitli tanimlamalar
yapmuslardir. Ulkemizde Kiimelenme ile ilgili en genis tanimlamay1 Bulu ve arkadaslari
yapmigtir.

Birbirine katma deger ekleyen {iretim zinciri ile bagli, karsilikli bagimli
tedarikgileri de iceren firmalar ve/veya isletmeler, bilgi {ireten kurumlar (liniversiteler,
arastirma kurumlari, mithendislik sirketleri), destekleyici kurumlar (acenteler, danismanlik
sirketleri, bankalar, sigorta sirketleri), miisteriler, kiimelenmeyi destekleyen ilgili kamu
kurumlart (KOSGEB gibi), sivil toplum kuruluslari ve yerel yonetimler tarafindan
olusturulmus agdir. Ornegin, parca, makine, hizmet gibi &zellesmis girdi tedarikgileri,

Ozellesmis altyap1 saglayicilar1 kiimelenmenin iiyeleridir. Kiimelenmeler, daha sonra



dagitim kanallarini1 ve miisterileri kapsayacak sekilde ilerler ve daha sonra da tamamlayici
tirlin Ureticileri ile beceri, teknoloji ya da genel girdileri saglayan endiistrideki sirketlere
dogru genisler (Bulu ve digerleri, 2009: 15).

Kiimelenme ile ilgili bu zamana kadar ortak bir tanim yapilmamakla birlikte,

asagidaki tabloda ¢esitli yazarlar tarafindan yapilmis tanimlar yer almaktadir.

Tablo 1: Farkh Arastirmacilar Tarafindan Yapilms ‘Kiime’ Tanimlari

Porter (1998a, s.199); “Kiime, belli bir alanda cografi olarak yakin yerlesmis, ortak 6zellikler ve tanimlayicilar ile birbirine
bagli olan firmalarm ve kurumlarin olusturdugu gruptur.”

Crouch and Farrell (2004, s.163); “Kiime kavrami, benzer tiirde isler yapan firmalara birbirine yakin yerlesmeyi
onermektir.”

Rosenfeld (1997, s.4); “Kime en basit ifadesiyle, cografi yakinlik ve karsilikli dayanigmadan otiirii sinerji tiretebilme
yetenegi olan firmalarin toplanmalarini ifade eder.”

Feser (1998, s.26); « Iktisadi kiimeler, yalnizca iliskili ve destekleyici endiistriler ve kurumlardan ibaret degildir. Kiimeler
daha ¢ok kendi aralarindaki iligkilerin sagladig1 giic sayesinde daha rekabetci olabilen iligkili ve destekleyici kurumlardan
olusmaktadir.”

Swann ve Prevezer (1996, s.139); “Kiimeler, bir cografi alan iginde yer alan, tek bir endiistri temeline dayali firmalar
grubudur.”

Swann (1998, s.1); “Kiime, belli bir alanda yer alan, iliskili endiistrilerde faaliyet gosteren biiyiik bir firmalar grubudur.”

Simmie ve Sennett (1999, s.51); “Yenilikgi bir kiime, 6zellikle bir tedarik zinciri boyunca yiiksek derecede isbirligi yapan ve
ayni piyasa kosullari altinda ¢alisan, birbirine bagli ¢ok sayidaki endiistri ve/veya hizmet firmasindan olugmaktadir.”

Roelandt ve den Hertog (1999, s.9); “iktisadi kiimeler, bir iiretim zinciri i¢inde birbirine giiglii sekilde bagl olan firmarmn
olusturdugu aglardir.”

Enright (1996, s.191); “Kiime, i¢inde bulunulmasi her bir firmanin bireysel rekabetgiligi i¢in 6nemli olan firma ve
kuruluslarin olusturdugu bir gruptur. Kiimeyi bir araya getiren 6zellikler, alici-satict iliskileri veya ortak teknolojiler, ortak
alicilar veya dagitim kanallar1 veya ortak bir iggiici havuzudur.

Kaynak: Martin ve Sunley 2002’den aktaran, Kalay, 2009: 24

Tablo 1°deki tanimlamalarin ortak noktasi, ¢ok sayida isletmelerin varligr ve

cografi olarak yakimliktir. Kiimelenmelerin amiral gemisi isletmelerdir. Yani, sahada yer
alan en 6nemli oyuncular ve/veya hizmet iireten isletmeler olup kiimelenmede yer alan
diger oyuncular arasinda olmasi gereken iletisimin ortaya ¢ikmasinida saglarlar (Bulu ve
digerleri, 2012:3) .

Kiime-kiimelenme tanimlamalarinda cografi yakinlik, bu yakinligin ortaya ¢ikardigi
artan yliz ylize iletisim ve deger yaratan etkilesim on plana ¢ikmaktadir. Kiimeler cografi

olarak birbirine yakin isletmelerin oldugu yerlerde olugmaktadir. Birbirine yakin yer



secimi, firmalar arasinda dogrudan ve dolayll iletisimden ortaya ¢ikan katma deger
saglayan faydalarin olugsmasini ve gelismesini tesvik etmektir (Alsag, 2010: 22).

Son yillarda ‘kiimelenme stratejisi’ eyalet ve yerel politikacilar ve ekonomik
kalkinma uygulayicilar1 arasinda, popiiler bir ekonomik gelisme yaklasimi olmustur
(Cortright, 2006: 5).

United Nations Industrial Development Organization (UNIDO) ise kiimelenmeyi

su sekilde tanimlamistir (UNIDO, 2001: 9):

“Birbiriyle alakali ve tamamlayic1 iirlinleri tiretip satan tiretim kurumlarinin, cografik ve
ekonomik yogunlugudur. Bu yogunlasma sebebiyle bu bolgedekiler ortak problem ve
firsatlara sahiptirler. Bahsedilen yogunluk uzmanlagmis teknik yonetimsel ve finansal
servislerin terfisi, uzmanlagsmis iretim bdlimlerinde deneyimli insan kaynaklarinin
yetismesi ya da hammadde veya pargalarin uzmanlagmig dagitim sistemi olusturulmasinin

gerekliligini iceren ekonomik faydalari arttirir”.

1.2. Kiimelenme ile Benzer Kavramlar

Sanayi bolgeleri ve ag yapilanmalari gibi bazi kavramlar kiimelenme ile
karistirtlmaktadir. Bu kavramlar kiimelenme ile benzer kavramlar olup, bir¢ok yonden
birbirlerinden ayrilmaktadir. Bu bdliimde, bolgesel ekonomik gelisme literatiiriinde
kiimelenme ile yakin anlamda kullanilan bu kavramlar acgiklanacak ve aralarindaki

farkliliklar ortaya konulacaktir.

1.2.1. Sanayi Bolgeleri

Sanayi bolgeleri kiimelenme ile benzer kavramlar olup, birbirine oldukca yakin
goriinmekte ve zaman zaman kiimelenme ile karigtirllmaktadir. “ideal tipik sanayi
bolgeleri, belli bir alanda uzmanlasmis olan ve isbirligi ile rekabetin birlesimi araciliiyla
hem dikey, hem de yatay olarak iliskilendirilen kiigiik 6lcekli isletmeler toplulugunun
cografi bir bolgede yogunlagsmasidir” (Pyke, 1992’den aktaran: Akdeve, 2009: 101).

Sanayi bolgeleri, isletme ve diger aktorlerin zaman igerisinde katilimiyla olusurlar.
Bu boélgelerde isletmeler arasindaki aglar yeterince olusmamistir. Ag olusturma, bilginin
baska yerlerden alinmasi veya edinilmesi seklinde olabildigi gibi, bilginin kiime igerisinde
yayilmas1 anlamina gelmektedir. Uluslararast finans kuruluglari, teknoloji merkezleri,

kamuyla baglantisiz kuruluslar veya sanayi konseyleri bu fonksiyon konusunda énemli rol



oynayabilirler (Cansiz, 2011: 15).

Sanayi bolgeleri, cografi olarak belirlenen iiretim sistemlerinde KOBI’lerin bir ag1
olarak goriilmektedir. Literatiirde, kiime ve sanayi bolgeleri ¢ogu zaman birbiri yerine
kullanilmasina ragmen kiime, sanayi bolgesine gore daha genis bir bakis agis1 sunmaktadir.
Ikisi arasindaki benzerlige baktigimizda ise, sanayi bolgelerinin de kiimelenmenin temel
ozellikleri olan cografi yakinlik ve firmalar arasi iligki aglari gibi 6zellikler tasidiklar:
gorilmektedir Sanayi bolgeleri, firmalarin faaliyetlerini etkileyen bir iliski ag yapisinda
yer alan tiim bolge firmalarin1 konumlandirir ve kapsar (Eroglu, t. y: 6).

Sanayi yapilagsmasi ya da organizasyonu gesitli sekillerde gergeklesmektedir.
Sektorel birliktelik, ana ve yan sanayi etkilesimi, cografi yogunlasma gibi yapilar
kiimelesme olgusuna yoneliktir. Ciinkii her kiime i¢inde cesitli ag yapilasmalar1 (network)
ve/veya iligkiler dizinini barindirir. Ulkemizde ve diinyanin gesitli bolgelerinde bu
yapilagsmalara ¢esitli isimler altinda ve yaklasimlar sunulmaktadir: Asagidaki ifadeler bir
sekilde kiimelesme baglaminda yer alir, ya da sebep ve sonucunu olusturur (Akdeve, 2009:
113)

e Bolgesel Sanayi Kiimesi (Regional industry cluster)
e Potansiyel Sanayi Kiimesi (Potantial industry cluster)
e Deger-Zinciri Sanayi Kiimesi (Value-chain induster)
e Is Ag1 (Business network)

e Italyan Sanayi Bélgesi (Italian industrial district)

e Sanayi Kompleksi (Industry complex)

e Yenilik¢i Cevre (Innovative milieu)

e Meso ve Micro Industry Cluster.

Kiimelenme ve sanayi bolgeleri tanimlar1 birbirine olduk¢a yakin goriinmektedir.
Enright tarafindan bu iki kavram arasindaki fark ise su sekilde ortaya konmaktadir:
“Sanayi bolgelerinin merkezinde c¢ogunlukla bir sanayi ya da bir sanayi bolimii
bulunurken, bolgesel kiimeler genellikle bir dizi ilgili sanayiyi icermektedir”. Bu yonden,
kiimelenmelerin sanayi bolgelerine kiyasla daha genis bir sektorel yapilanmay1 kapsamakta

oldugu anlasilmaktadir (Alsag, 2010: 31).



1.2.2. Ag Yapilanmalari

Ag yapilar1 da tipki sanayi bolgeleri gibi, zaman zaman kiimelenme ile karistirilip
birbiri yerine kullanilmaktadir. Ag yapilar1 yeni pazarlar, ortak {irlin gelistirme, ortak
liretim veya ortak pazarlama gibi belirli paylagilmis hedeflere ulasmak igin bir araya gelen,
bir dereceye kadar kiiciik isletme gruplar1 ve liyelik aidatindan 6te kazang ve kaynaklarin
paylasimini saglayan ve resmi bir anlagsma gerektiren yapilardir (Rosenfeld, 2001°den
aktaran: Deveci, 2008: 42).

“Endiistriyel aglar” her zaman tek bir cografi alanda bulunmayan ve her zaman da
endistriyel faaliyetleri baglaminda “tamamlayici” bir sekilde kurulmamis belirli bir
endiistrideki aktorlerin “bilgi aglar1” veya “liretim aglaridir” (White Paper, t. y: 41). Ag
yapilanmalart zaman zaman kiimelenme yerine kullanilan bir kavramdir. Ancak bir¢ok
yonden farkliliklar gostermektedirler. Asagidaki tabloda ag yapilanmalar1 ve kiimelenme

arasindaki farkliliklar genel hatlar1 ile verilmistir.

Tablo 2: Ag Yapilanmalar: ve Kiimelenme Arasindaki Farkliiklar

Ozellik Ag Yapilan Kiimelenme

Uyelik Smirh Acik

Mliskiler Isbirligi yoluyla rekabet Isbirligi ile beraber rekabet
AKktor Ortak is hedefleri Kolektif vizyon

Temel Iliski Bicimsel ortakliklar Bicimsel olmayan iligki
Olcek Limitli, isletmeler arasi Genis

Bilgi Transferi Sekli Migkiler Mekan/yakinlik

Kaynak: Cooke 2001°den, aktaran Akdeve, 2008: 52

1.2.3. Kiimede Yer Alan Aktorler

Kiime tanimlarindan hareketle kiimelerin merkezinde bulunan aktorlerin firmalar
oldugu acikca goriilmektedir. Ancak, kiimelenme yaklagiminin dogasinda yer alan isbirligi,
etkilesim ve ag yapilanmasi ¢ok aktorlii bir olusum gerektirmekte ve sadece firmalarin
oldugu bir yap1 kiime i¢in yeterli goriilmemektedir. Bu itibarla, kiimelenmeler bir bolgenin
rekabet avantajin1 artirmaya katkida bulunacak temel aktorler olan kamu kurumlarini,
egitim ve Ogretim kurumlarini (meslek okullari, {iniversiteler) ve mali kurumlar da

icermektedir. Bu aktdrlerin yaninda, kiime olusumlarinda yer alan bir diger 6nemli aktor




isbirligini saglayan meslek kuruluslart (odalar, birlikler, kooperatifler) gibi yapilardir
(Solvell, 2008: 13).

Bu agiklama ¢ercevesinde kiimeyi olusturan aktorler Sekil 1°deki gibi gosterilebilir.

Sekil 1: Kiimeyi Olusturan Aktorler

Firmalar Kamu Kurumlari

_ Isbirligi saglayan kurumlar

Arastirma Kurumlari Finans Kurumlar1

Kaynak: Solvell, 2003: 8

Kiimeyi olusturan aktorler arasinda firmalar (merkez sektor, miisteriler, dagitim
kanallar1 ve tedarikgiler) gibi kurumlardan, destek kurumlari1 (kamu, odalar, STK’lar ve is
birligi kurumlarindan) egitim ve arastirma kurumlari ise, (iiniversiteler, meslek okullari,
Ar-Ge ) gibi yapilardan olugsmaktadir. Sekil 1°de gosterilen kiime i¢indeki bu kurumlarin
birbirleri ile yakin iligkileri bulunmaktadir. Finans sektorii kiimede kaynak ihtiyacim
saglarken, liniversite ve arastirma merkezleri yenilik ve Ar-Ge projelerinin olusturulmasi
ve gerceklestirilmesinde isletmelere son derece dnemli destekler saglamaktadir.

Ayrica tiniversiteler ilgili alanlarda oncii bilgi lireten arastirma gruplarma teklif de
bulunur, bu bilgileri grupta bulunan firmalara yonlendirirler (Ketels ve digerleri, 2012:
32).

Kamu kurumlart ise, gerek is ortamina yonelik yapacagi mevzuat diizenlemeleri
gerekse verecegi tesviklerle kiime i¢inde yer alan 6nemli aktorlerden birisidir (Cansiz,
2011: 10).

Kiimeyi bir arada tutan unsur yasal bir zorunluluk degil, bu kurumlar arasindaki
giiven ve isbirligidir. Gliven ve igbirligi, bu grubun ortak zorluklara gogiis germesini ve
ortak firsatlar1 degerlendirerek birbirini giiclendirmesini saglar. Kiimenin merkezini 6zel

sektor olusturur. Kiimedeki diger aktorler (kamu kurumlari, isbirligi kurumlari, Ar-Ge ve




egitim kurumlar1) kiilme merkezindeki sektoriin gelismesi igin ¢alisir. Boylece kiimede yer
alan firmalar, tek basmna hareket eden firmalara gore daha verimli, daha yenilik¢i ve

dolayisiyla daha rekabetci olabilirler (www.ekonomibakanligi.com).

1.3. Porter’in Elmas Modeli

Porter, elmas modeli ile firmalarin rekabet avantaji gelistirmelerinde etkiye sahip
dort temel faktorii agiklamaktadir. Elmasin dort kosesinde “girdi kosullar™, “talep

kosullar1”, “firma yapis1 stratejisi ve rekabet durumu” ve “ilgili ve destekleyici sanayiler”
vardir (Alsag, 2010: 17).

Sekil 2: Porter’ i Elmas Modeli

Firma Yapisi Stratejisi

Yatirnm ve sﬁvrdiiriilebilir \

gelismeyi tesvik eden yerel
Faktor Kogullar gerceve é

Talep Kosullari

Yatirnm ve siirdiiriilebilir

Firmalara yonelik kaliteli, ozel gelismeyi tesvik eden yerel Bilgili ve her zaman iyi

girdilerin varhigi. Bunlar gergeve ve yeni iiriin talep eden
yerel miisteriler
.nsan kaynaklari Y
ilgili ve Destekleyici Sektorler - Baz1 ozel
-Sermaye kaynaklar1 segmentlerde miisteri

ihtiyaclarinin ulusal ve
kiiresel diizeyde

-Fiziksel altyapi . Igili alanlarda ihtisaslasmus, yerel

tedarikgei ve firmalarin varh@

dari altyap karsilanmasi

. Birbirinden bagimsiz isletmeler yerine

-Bilgi altyapisi kiimelerin varhg

.Bilimsel ve teknolojik altyap1

Kaynak: Porter, 1990: 78, 2006: 6

Yukarida gosterilen sekil 2’de, Elmas Modeli’nin dort temel faktorii ve bu

faktorleri olusturan degiskenler gosterilmistir.



Elmas Modeli'nde yer alan her bir degisken sektore gore farkliliklar
gostermektedir. Bu dortliiniin karsilikli etkilesimine iki dissal degisken olarak; Devlet ve
uyguladig politikalar, karsilasilan firsatlar ve sanslar eklenmistir. Bir firmanin yerel veya
ulusal basaris: iilkedeki bu dort 6zellik tarafindan bigimlendirilir. Porter bu sistemi, sézi
edilen dort degiskenin birbirlerini karsilikli olarak giiglendirdikleri bir elmas olarak
gormektedir (Giirpinar ve digerleri, t. y: 8).

Devlet ve kamu kurumlari, firmalarin ihtiyaglarinin neler oldugunu o6grenir ve
kamu tegvik kararlar ile ilerlemenin oniindeki engelleri kaldirir (Ketels ve digerleri, 2012:
32). Sans ise isletmenin kontrolii altinda gergeklesir ve diger faktorler altinda
degerlendirilmeyen unsurlari igerir (Erol ve Yildirim, 2013: 42).

Elmas Modeli’ndeki her nokta ve elmas modelinin biitiinii ulusal nispi avantajlara
gotiirecek bileseni etkiler. Bunlar; kaynaklara ve becerilere erisim; kurulusun bu
kaynaklarla ve becerilerle hangi firsatlar1 degerlendirecegi karari; birimlerin hedefleri;
kuruluslar iizerindeki yenilik ve yatirim baskisidir (Bulu ve digerleri, 2004: 6). Elmas
Modeli’ndeki dort faktore kisaca deginirsek (Porter, 1990: 78).

e Girdi kosullar; bir iilke kaynaklar ve teknoloji gibi kendi énemli girdilerini
yaratabilir. Bolgesel girdi dezavantajlari kuruluslar1 ulusal nispi avantaj olusturabilecek
yenilige ve yeni metotlar gelistirmeye zorlar.

e Talep kosullari; bir iriine i¢ pazardaki talep, dis pazarlardaki talepten daha
yiiksek oldugu zamanlarda, bolgesel kuruluslar bu iiriine daha 6nem verirler. Bu {iriin ihrag
edilmeye baslandiginda, rekabet avantajini da beraberinde getirir. Daha talepkar i¢ pazar,
rekabet avantaji dogurur. Giiglii ve degisimleri takip eden pazar, bolgesel firmalari kiiresel
degisimleri takibe zorlar.

o [llgili ve Destekleyici Endiistriler; bolgesel destekleyici endiistriler rekabetci
ise, kuruluglar maliyet etkin ve yenilik¢i girdilerin rahathigini yasar. Bu etki tedarikgiler
kiiresel rekabet yasadiginda giiclenir.

e Firma Stratejisi ve Rekabet Yapisi; Bolgesel sartlar firma stratejilerini etkiler.
Sektordeki diisiik rekabet o sektorii ¢ekici kilar. Bu agidan bakildiginda firmalar diisiik
rekabeti tercih ederler; fakat bolgesel rekabet, firmalari yenilige ve gelismeye zorlar.
Sonug olarak yiiksek bolgesel rekabet, diisiik kiiresel rekabeti dogurur. Bolgesel rekabet,

firmalar1 temel avantajlardan 6teye gitmeye zorlar.
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1.4. Kiimelenmenin Tarihi Gelisim Siireci

Kiimelenme kavramimin tarihi, ekonomistler, cografyacilar ve planlayicilar
tarafindan gectigimiz son yirmi yil igerisinde sanayilesmis ekonomilerde yeni bir bolgesel
gelisim modelini gelistirmeye benzer ¢abalari yansitmaktadir. Bu yeni model daha az
himaye edilen bolgelerde yapisal ekonomik zayiflikla miicadele edecek potansiyel bir

politika aracin1 saglarken, bazi1 bolgelerde de ekonomik biiylime ve inovasyonu agiklamay1

hedeflemektedir (OECD, 2005: 15).

1.4.1. Kiimelenmenin Diinyadaki Gelisimi

Her ne kadar kiimelesme olgusu, son zamanlarda 6n plana ¢ikmis olsa da, yaklagik
bundan yiiz y1l 6nce Alfred Marshal tarafindan ele alinmistir. Diinyadaki ilk kiimelenme
calismalar1 Marshall’in “endiistriyel bolge” tanimi1 ¢alismalari neticesinde ortaya ¢ikmustir.

19. yiizyilin sonlarina dogru sanayi sektorlinlin Oneminin artmasiyla birlikte
diinyada ilk endiistri bolgeleri uygulamalar1 goriilmeye baslanmistir. Marshall endiistriyel
bolgeleri, kiiciik, yiiksek derecede uzmanlagma gosteren firmalardan olusan, alict ve
saticilar arasinda oldukca kuvvetli bir aligverisin s6z konusu oldugu ve bolgedeki firmalar
arasinda yogun isbirliginin var oldugu cografi mekanlar olarak tanimlar (Unlii ve Yildiz,
2013: 69).

Marshall, kitabinda {i¢ temel ekonomik dissallik formuna vurgu yapmistir
(Memisoglu ve Arican, 2012: 28):

1. Birbirini tamamlayic1 aktivite ve proseslere (siireclere) dayanan bir
ihtisaslagsma ve isboliimii ekonomisi,

2. Standart olmayan {rlinlerin ortak iretiminden dogan bilgi ve iletisim
ekonomisi,

3. lyi yetismis bir isgiicii arz ekonomisi.

Marshall’in sanayi bolgeleri calismasini takip eden Krugman (1998), yerel is
pazarina erisimin kolayligina ve daha diislik tasima maliyetlerinin faydalarin1 belirtmekte
ve benzer isletmelerin bir yerde yogunlasmalarmin; ortak ozelliklere sahip is giiclinii

buraya ¢ekecegini gozlemlemistir (Krugman, 1998’den aktaran: Cansiz, 2011:7).
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Sanayi birimlerinin bir araya gelmesindeki avantajlar, kiiresel ekonomide giderek

yer se¢iminin énemini bir kez daha ortaya koymustur. 1970, 1980 ve 1990’lar boyunca,

endiistriyel kiimelesmenin olusumunu agiklamaya ve analiz etmeye yonelik arastirma

cabalarinda bir patlama goriilmiistiir. 1980’lerde yogun “post-fordizm™ tartigmasinin

uyanisini takiben, “endiistriyel bolgeler” kavramina ilgi olduk¢a artmis ve 1990’larin

baslarindan bu yana bu alanda Porter’in miidahalelerini takiben kiimelesme dinamiklerinde

bir yenilenme olmustur (Malmberg ve Maskel, 2002’den aktaran: Karatas, 2006: 3).

Marshall Endiistri Bolgesi

Uciincii Italya/Yeni Sanayi Bolgesi

Sekil 3: Kiimelenme Kavraminin Gelisim Siireci

Porter’mn Calismasi

) @

1940 1970
Dikey Orgiitlenmis, Dikey Ayrisma,
Biiyiik Olgekli, Hiyerarsik KOBI’ler, Esnek
Firma Yapist Uzmanlasma

Kiiresel Rekabet Ortami

»

Yerellesme
Mekanin
Orgiitlenmesi

Bolgeleri

r—b

l Kiimelenme

KOBI’ler Arasinda
Ortaklik ve isbirliginin

-

Uretimin Orgiitlenmesi-Ag Yapilanmasi

Kaynak: Alsag, 2010: 45

Yukardaki

Sekil 3’te de goriildigii gibi, kiimelenme kavrami

1940’larda

Marshall’in “Endiistriyel bolgeler” kavramini ele almasiyla birlikte literatiirde dnem arz

eden bir konu olmugstur. Daha da ge¢mise gittigimiz zaman, kiimelenme kavraminin 6nem

kazanmasi, bilginin ve enformasyon iletiminin ekonomik gelisme acisindan Oneminin

anlasilmasi ve “bilgi ekonomisi” anlayiginin 6ne ¢ikmasina paralel bir yol izlemektedir.

Konuyla ilgili ilk ¢alisma Alfred Marshall’in 1890°da yayinladig1 “Ekonominin Kurallar:
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(Principle of Economics)” isimli kitabinin belli alanlarda uzman isletmelerden kurulu
endiistrilerin mekansal yigilmalarini konu alan boliimiidiir. Bu tarihten yiiz y1l kadar sonra
ilkelerin rekabet giiclinii agiklamaya ¢alisan Porter, kiimelenme teorisine énemli katkilar

saglamistir (Ttrkay, 2010: 146).

1.4.2. Kiimelenmenin Tiirkiye’deki Gelisim Siireci

Diinya tarihinde oldugu gibi Tiirkiye’de de kiimelenme yeni bir olusum veya yeni
bir kavram degil ¢ok eskilere dayanmaktadir. T.C Uygulamali Kiime Gelistirme
Kilavuzunda kiimelenmenin Tiirkiye’deki gelisimiyle ilgili su bilgilere yer verilmistir:
(Uygulamali Kiime Gelistirme Kilavuzu, 2011: 3).

Kiimeler yeni bir bulus degildir. Girisimlerin birbirine yakin konumlandirilmasi,
eski uygarliklarda da gozlemlenmektedir. Ornegin tarihte bircok kentte bulunan lokantalar,
ayakkabicilar ve kuyumcular ana meydanin farkli kdselerinde kiimelenmistir. Ticarette
isbirligi, lobicilik, mesleki egitim ve belirli bir “zanaat kolu” i¢inde karsilikli olarak
mutabik kilinan kriterlere uyma kiiltlirii, Anadolu’da 12. Yiizyillardan beri var olan
“Ahilik” miiessesesinde de gozlenmektedir.

1980’11 yillarda Avrupa iilkelerinde, ekonomik kalkinma alaninda sik¢a yer alan
“kiimelenme modeli”, yaklasik 10 yildir Tiirkiye’de de sikca duydugumuz bir kavram
olmustur. Cok sayida akademisyen ve yazar bu konuya egilmis, bircok bolgede ve ilde

calismalar yapilmstir.
“Tirkiye’de kiimelenme aragtirmalar1, 1999 yilinda Michael Porter’in yonlendirmesi ile
olusturulan Orta Dogu Rekabet Stratejileri Merkezi ve Tiirk 6zel sektoriiniin katkilari ile kurulan
CAT (Tirkiye’nin Kiiresel Arenada Ekonomik Rekabet Giicii’niin Arttirilmasi Projesi- Competitive
Advantage of Turkey) tarafindan baslatilmistir. CAT ekibi, Tiirkiye’nin rekabet avantaji olan
sektorleri belirlemis ve bu sektdrlerden segilen ilk adaylar profesyonel bir sektdr lideri atanarak

iizerinde ¢aligmalara baslamistir” (Tansug, 2009: 56).
Tim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de Porter’in rekabet teorisiyle ses bulan

kiimelenmeler, son yiizyilin en ¢ok konusulacak rekabet giicii belirleyicisi olarak genel
kabul gérme yolunda ilerlemektedir. CAT den sonra 2004 yilinda kurularak faaliyetlerine
baslayan Ulusal Rekabet Arastirmalar1 Kurumu (URAK) ve Dig Ticaret Miistesarligi’nin
“Tiirkiye’de Kiimelenme Politikalarinin Gelistirilmesi” adiyla yiiriitmekte oldugu projedir

(Dulupgu ve Keskin, 2010:442).
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Tiirkiye’nin ulusal rekabet giiciinii artirmak, insanlarinin refah seviyesini artirmaya
yonelik stratejileri belirlemek ve stratejileri uygulamak amaciyla kurulan URAK’ta
Tirkiye’nin sektor ve bolgelerinin rekabet avantaji saglamalar1 i¢in tanimlanan projeler
kiimelenme yaklasimi kullanilarak, kamu, 06zel sektor, sivil toplum orgiitleri ve
tiniversitelerin bir araya gelmesiyle hayata gegirilmektedir (Bulu, 2009: 18).

2007 yilma gelindiginde Istanbul’da diizenlenen 2. Uluslararas1 Kiimelenme
Konferansi, genis bir kitle nezdinde kiimelenme kavramina iliskin farkindaligin artmasi
sonucunu dogurmus. Hemen ardindan Dis Ticaret Miistesarligi (DTM) tarafindan 2007-
2009 yillar1 arasinda yiiriitiilen ve ulusal anlamda genis ¢apli kiimelenme caligmalarinin
gerceklestirildigi Tiirkiye’nin Kiimelenme Politikasinin Gelistirilmesi Projesi gelmistir.
2011 yilina gelindiginde, T.C. Ekonomi Bakanlig: Tirkiye’nin Kiimelenme Politikasinin
Belirlenmesi Projesinin devami niteligindeki KOBI isbirligi ve Kiimelenme Projesi’ni

Yiiriitmeye baslamustir (Izmir Kiimelenme Stratejisi, 2013: 15).

Sekil 4: Tiirkiye’de Kiimelenmenin Tarihi Gelisimi

Tiirkiye’nin rekabet 5 Ulusl Izmir Kalkinma
iistiinliikleri ekibinin i “i ama:{‘ ] Ajans’nin kiimelenme
(CAT) girisimleri ile ilk ; l‘m; el'j:i“ed_f’“ ‘ir a‘(;?‘ gahsmalari. Kiimelenme
kiimelenme ¢alismalari szm lu a kuzen endl. calismalarna yenilikei
(Sultanahmet Turizm umelenme konusunda bir yaklasim ve ilk
Kiimesi) farkindalik yaratildi. bolgesel girisim.
2005-2006
K2009 2011
~ ' —
1999- 2007
Tiirkiye’nin Moda ve Aciklanan yeni tesvik .
! KOBI isbirlizi profesi
Tekstil Iy Kiimesi sisteminin dort OBl isbirligi projesi,

Olusturulmasi Projesi ile
ilk biiyiik ¢caph kiimelenme
calismas yiiriitildii

Kaynak: [zmir Kiimelenme Stratejisi, 2013: 15
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Tiirkiye’de gergeklestirilen kiimelenme calismalarinin doniim noktalar1 ve izlemis

oldugu tarihsel seyir yukaridaki sekil 4’te gosterilmistir.
1.5. Diinyadan ve Tiirkiye’den Basarih Kiimelenme Ornekleri

Rekabetin giderek arttigi giinlimiizde, iilkeler sadece ulusal rekabet giiciine degil,
uluslararasi rekabet giicii gelistirmeye ve basarili olmaya da odaklanmalidirlar. Bu nedenle,
iilkelerin rekabet giicii elde edebilmek, bu giicli korumak ve uluslararasi piyasalarda s6z
sahibi olabilmesi i¢in, mikro diizeyde politikalarin yaninda makro diizeyde de politikalar
gelistirmeli ve uygulamaya koymalidirlar. Kiimelenme yaklasimi ise tiim bunlarin yerine
getirilmesinde c¢ok Onemli bir aractir. Bu bdliimde, diinyadan ve Tiirkiye’den basarilt

kiimelenme 6rneklerine yer verilmistir.
1.5.1. Diinyadan Basarih Kiimelenme Ornekleri

Son yirmi yil boyunca diinya cevresindeki politikacilar, inovasyonu (yenilik)
hizlandirmak ve kiime olusumunu, biiylimeyi ve rekabet dinamiklerini desteklemek igin
cesitli programlar baglatmislardir (S6lvell ve Williams, 2013: 5)

Roelant ve Hertog’un uzmanlasmis tedarik¢ilerde igeren birbirine deger ekleyen
tiretim zinciri ile sikica bagli liretim aglart olarak tanimladiklari kiimelenmeler genellikle
kendiliginden ortaya c¢ikarken, bazi kiimelenmeler ise devlet destegi ve kiimelenme
politikalar1 cercevesinde olusturulmaktadir. Ornek olarak; gelismis iilkelerden &zellikle
Italya, Almanya, ABD ve Japonya kalkinma igin kiimelenme politikalar1 gelistirmekte ve
uygulamaktadir. Bunun yaninda gelismekte olan iilkeler de kiimelenme konusunda
politikalar uygulamaya koymaktadir. Her iilkenin kiimelenme konusunda uyguladigi
politikalarin hedefleri birbirinden farkli olmakla birlikte, birtakim ortak hedefler de
bulunmaktadir (Keskin, 2009: 159).

1.5.1.1. Silikon Vadisi

Silikon Vadisi’nin kiimelenmesinin  baglangict 1890  yillarina, Stanford
Universitesinin kurulmasina, daha sonra 1920’1li ve 1930’lu yillarda iiniversite ve Ar-Ge
kuruluglarinin sanayi ile aktif isbirlikleri bagslatmasina ve 1970’li yillarda girisim

sermayesinin bolgedeki gelismesine dayanmaktadir (Gozek, 2012: 80).
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Silikon Vadisi diinyanin ilk bilisim vadisidir. Silikon Vadisi, Colifornia eyaletinin
San Francisco kenti civarinda bulunan Bay Area (Korfez Bolgesi) adli yorede bulunan
cografi bir vadidir. Kurulusu bblgede bulunan Stanford ve California Berkeley Universitesi
akademisyen ve Ogrencilerinin kendi girisimlerini baglatmalarina baglanir. Bu iki giicli
liniversitenin mezunlarinin girisimleri basarili olup biiylik sirketlere donlismiis, bu biiyiik
sirketlerde calisanlar zamanla kendi firmalarini kurarak ve bazi durumlarda girisimlerini
satip tekrar bastan baslayarak sistemi gili¢lendirmistir. Silikon Vadisi’nde kurulan
teknoloji odakli sirketlerin bilisim devrimi sayesinde yiiksek karliliga ulasmasi ile finans
kurumlart Silikon vadisine gelmeye baslamis, finansmanin bolgeye gelmesi de firmalarin
yeteneklerini artirirken girisimcilik kiiltiiriine giic vermistir. Boylece, birbirini besleyen
fonksiyonlar olugsmus ve bu dongii basarili bir bigimde tekrarlandikga ABD’yi diinyanin en
verimli ekonomisi haline getiren inovasyon giiciinii olusturmustur (Ankara Kalkinma
Ajansi, t. y: 18).

Silikon Vadisi’nin olusumundaki énemli etkenlerden biri de ¢ok erken bir tarihten
beri risk (girisim) sermayesi aginin var olmasidir. Burada onemli olan unsur, ilk
yatirimcilarin biiyliik ¢ogunlugunun elektronik sanayi kdkenli olmasi, dolayisiyla ugruna
riske girdikleri ve isletme projeleri hakkinda bilgi sahibi olmalaridir (Cansiz, 2011: 40).

Silikon vadisinde, yaklasik her on yilda bir yeni bir endiistriye ihtiya¢ duyuluyor.
Apple, Google, Microsoft, Wal-Mart Stores, Facebook ve Twitter gibi diinyaca inlii

sirketlerin ¢ikis yeri Silikon Vadisi’dir (www.netvalley.com).

1.5.1.2. Kaliforniya Sarap Kiimelenmesi

Sarap Kiimelenmesinin Kaliforniya’da olusmasinin sebebi, Kaliforniya’nin essiz
dogal cevresi, iklim kosullari, topragi ve iiziim yetistiriciligi i¢in elverisli olan suya sahip
olmasidir. Sarap kiimesinde, lizim yetistiricileri ile sarap ireticileri arasinda iliskinin
onemli bir tlirii olan s6zlesmeli iligki vardir. Sarap tireticilerinin ¢ogu ayni1 zamanda iiziim
yetistirirler fakat genellikle biiylik saraphaneler kullandiklari tiziimlerin ¢ogunu satin
alirlar. Bu ¢ok rastlanan bir durum degildir. Biiyiik sarap yetistiricileri kii¢iik bir saraphane

isletirler fakat tiztimlerinin ¢ogunu satarlar (Mualler ve digerleri, 2005: 10-13).
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California Sarap Kiimesi 680 ticari saraphane ve binlerce bagimsiz {iziim

ireticisinden olusmustur. Ayrica asi, sulama ve hasat teghizati, fig1 ve etiketler, uzman

halkla iligkiler ve tanitim sirketleri ve tiiketici ile ticari kitleyi hedef alan ¢ok sayida sarap

reklami dahil olmak {izere hem sarap yapimin1 hem de {iziim yetistiriciligini destekleyen

genis capli tamamlayici sanayi de bu kiimeye dahildir (Porter, 1998: 78) .

Sarap kiimesi iki ana faktor icerir. Bunlar, iiziim yetistiricileri ve sarap

tireticileridir. Kaliforniya diinyanin en biiyiik sarap tiztimii yetistiricisidir. Bununla birlikte

yeni baglar i¢in kullanilabilir alan ¢ok kisithidir ve toprak fiyatlariin yiikselmesi istegi

genisleme imkanini ortadan kaldirmaktadir. Sarap liretimi, ezme, mayalanma ve eskime

gibi uzun bir siirecten gecer (Nordin, 2003: 44).

Sekil 5: Kaliforniya Sarap Kiimelenmesi Haritasi

Giibre, Zirai ila¢

Uziim Hasat Ekipmanlar

Sulama Teknolojileri

California Ziraat
Kiimesi

Kaynak : Porter, 1998:18

Uziim Stoklan —

Tlgili kamu kurumlari

v 4

Sarap iiretim ekipmanlari

o Uziim
le.t.(;l.l.er ve isleme ve
uzvum €SP sarap
baglan L.

liretim

Ficilar

Siseler

Kapaklar ve mantarlar

? *ESISI

Egitim, Arastirma ve Ticari
Kurumlar

“—t

Etiketler

Halkla iliskiler ve

Reklam

Ozel yayinlar

Turizm Kiimesi

Yiyecek ve Restoran
Kiimesi

Yukaridaki sekil 5’te Kaliforniya Sarap Kiimelenmesinin haritas1 verilmistir.
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Sarap kiimesi i¢inde kirsal turizm 6nemli bir is sahast olmustur. Yaklasik on bes
milyon ziyaretci ve 1,3 milyar dolar gelir saglanmaktadir. Turistler tarafindan kiigiik sarap
imalathaneleri ziyaret edilir, etkinlikler diizenlenir, sarap yapimi anlatilir. Bu etkinliklerin
standardinda kiime yonetiminin ¢ok biiyiik bir etkisi vardir. Kaliforniya Sarap Kiimesi
neredeyse icerisinde ikinci bir kiime olarak Turizm kiimesini ¢ikarmistir (Gozek ve

Emeksiz, 2012: 14).

1.5.1.3. Hollywood Film Kiimelenmesi

Hollywood Amerika’nin Kaliforniya eyaletinde bulunan Los Angeles sehrinin bir
bolgesidir. Daha once tek bir biiylik sirketin kontrolii altinda bulunan Hollywood, bu
sirketin iflasindan sonra altin cagini yasayan Hollywood bu giin birgok sinema
stiidyosunun, film yapimcisinin ve aktoriin i¢inde bulundugu diinyanin sinema sektdriinde
gosterilebilecek en biiylik kiimesi haline gelmistir. Sadece film stiidyolar1 ve aktorler degil;
kostlimciiler, senaristler ve diger sinema ile ilgili yan dallar1 olusturan firmalarda
Hollywood ¢atisi altinda bulunur (Bozkurtoglu, 2013: 11).

Diinyanin en bilinen kiimelenmeleri arasinda gosterilen Hollywood, gegtigimiz
yiizyilin ilk yarisinda Amerikan halkinin artan alim giicline bagl olarak sinemaya olan
ilgisindeki artis sayesinde diinyanin en genis film yapimcist haline gelmistir. Hollywood su
anki yapist itibariyle hem bir sektorii hem de cografi bir alan1 temsil etmektedir.
Hollywood menseli filmler diinya ¢apindaki gise siralamasinda bakin durumdadir; bununla
beraber diinya genelinde tretilen 4000 fazla filmin yalmizca 700 tanesi ABD’de
uretilmektedir (Cangel, 2009: 44).

1906 yilinda, Los Angeles’a en yakin “peyzaj1 diizgiin kirsal alan” oldugu i¢in film
platosu haline getirilen Hollywood, 1915 yilinda tiim 6nemli film stiidyolarina ev sahipligi
yapar hale gelmistir. 1940’l1 yillarda Amerikan Sinema Endiistrisinin tamamina ev
sahipligi yapmaya baslayan Hollywood, 2005 yilinda ¢ikarilan 6zel bir yasayla sinirlarinin
belirlenmesinin ardindan 6zel haklar taninmis bir bdlge haline doniistiiriilmiistiir (Erdil ve

digerleri, 2010: 6).
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1.5.1.4. italya Deri Kiimelenmesi

Italyan deri kiimesi, ayakkab1 parcalar1, makine, kalip, tasarim ve deri tedarikgileri

olarak Ferragamo ve Gucci gibi iinlii ayakkab1 sirketlerini igerir. Italyan Deri Kiimesi,

farkli tiirlerdeki deri iiriinleri ve ayakkabi direticilerinin dahil oldugu bir dizi iliskili

sanayiden olusmaktadir. Bu sanayiler, yaygin pazarlama araglariyla ¢aligmakla beraber

benzer miisteri alanlarinda benzer imajlarla rekabet etmektedir. Hazir giyim, atki ve

aksesuarlar1 da igeren tekstil modasindaki bir Italyan kiimesi genellikle yaygin kanallar

kullanan tamamlayici iirtinler tiretmektedir. Buradaki sirketler ortak bir pazarlama medyasi

calistirirlar ve benzer miisteri dilimi i¢erisinde benzer goriintiilerle yarisirlar (Porter, 1998:

79). Italya Deri Kiimesi Haritas1 sekil 6’da verilmistir:

Deri kemer

¢

Deri giyim

I

Deri ¢canta

->

¢

Sekil 6: Italya Deri Kiimesi Haritas1

Deri eldiven

¢

Tekstil moda
kiimesi

Tabaklama
Spor ayakkabi Ayakkabi donanimi
¢ € makinasi Tabaklama
Sentetik <— islenmis deri I(— Deri isleme
ayakkabi
$ < Nihai islem € Plastik isleme
Deri ayakkabi <+
Tarim hizmet € Bilgisayar
¢ destekli
< Kalip enjeksiyon ayakdkabi
Yiiriiyiis botu . makinas tasanimi
Kayak botu cal < Ozel makine
i < aip geregleri
Agag isleme
Apre-kayak botu | €= Model € ekipmani

Kaynak: Porter, 1998: 8
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1.5.2. Tiirkiye’den Basarih Kiimelenme Ornekleri

Tirk sanayinin etkin bir sekilde yurtdisi ile rekabet edebilmesi igin “Yeni
Modeller” gereklidir. Goriinen o dur ki su andaki model ile cari agik vermeden devam
etmek miimkiin gérinmemektedir. Kiimelenme yaklagimi iste bu noktada diinyada gittikce
popiiler hale gelen ve Tiirkiye’de de uygulama alani bulmaya baslayan bir model

sunmaktadir (Bulu, 2009: 16).

1.5.2.1. Sultanahmet Turizm Kiimelenmesi

Osmanli hem de Bizans donemine ait bir¢cok eski eserin, sarayin, cami ve kilisenin
vb. yogun olarak toplandig1 bdlge olan Eminénii, Eski Istanbul olarak adlandirilmakta bu
yoniiyle turistler i¢in 6nemli bir ¢gekim merkezi olarak kabul edilmektedir. (Eraslan, 2009:
55).

CAT Projesi kapsaminda 1999 yili baginda Tiirkiye’nin rekabet {istiinliigiine sahip
sektorleri tamimlamaya ¢alismis ve secilen ilk adaylar, sektor liderleri olarak calismalara
baslamistir. Bu ¢ergevede rekabet avantajina sahip sektdrlerden biri olarak kabul edilen
turizm sektorii i¢in de, kiimelenme gelistirme calismalar1 kapsaminda bir pilot bolge
belirlenmesine karar verilmistir. Pilot bolge olarak da Sultanahmet Bolgesi se¢ilmistir. Bu
bolgede cografi olarak birbirine ¢ok yakin turistik destinasyonlarin varligi ve biiyiik
holdinglerin sektore girmesiyle artan ve hizlanan sermaye akisi, sektoriin rekabetgiligi
tizerinde olumlu katkida bulunmustur (Kusat, 2010: 133).

Sultanahmet turizm sektoriiniin rekabetgilik seviyesinin analizi i¢in Porter
tarafindan gelistirilen Elmas Modeli kullanilmistir. Analiz asamasinda bazi 6nemli
bulgular ve degiskenler tespit edilmis olup, kiimelenme analizi asamasinda adi gegen
faktorler goz oniine alinmistir. Kiimelenme analizi i¢in anket tasarlanmis ve uygulanmastir.
Uygulanan anketlerin 6zel yazilim programi ile degerlendirilerek ag yontemine gore
kiimelenme analizi yapilmistir. Kiimelenme analizi sonucu, merkez oyuncular, c¢evre
oyuncular vs. gibi bulgularin yani sira, kiimelenme gelistirmeye Onciilik edecek
oyunculara da ulasilmistir. Uygulanan anketler sonucunda liderlik 6zelliklerine sahip
kiimelenme oyuncularindan bir Yerel Komitenin olusturulmasiyla baslanmis; Yerel komite
toplantilarinin yan1 sira bu toplantilarda belirlenen projelere ait eylem planlarinin gézden

gecirilmesi amaciyla daha siklikla bir araya gelen alt proje gruplari olusturulmus ve
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kiimelenme gelistirme teknikleri ile kiime gelistirmeye baglamistir. Kiimelenme
biinyesindeki oyuncular arasinda iletisimin gelistirilmesi ve nitelikli isgiiciiniin artirilmasi
basliklarinda yiirliyen projelerin yani sira Sultanahmet’teki tarihi yerlerin onarimi, cadde
ve yOn isaretlerinin yenilenmesi ve kamusal alanlarin iyilestirilmesi gibi kiimelenmenin
fiziki yapisimnin gelistirilmesi konusunda da birgok Yerel Komite tarafindan hayata
gegirilmigtir (www.URAK.com, erigsim tarihi: 13.01.2014).

Sultanahmet kiimesinin tanittiminda oncelikle sektore destek olan tiim kurum ve
kuruluglar ile sektérde alt yapir olusturan tiim firmalar bir araya toplanarak gii¢lii bir
internet ag1 ile birbirine baglanmis ve ortak bir internet sitesi hazirlanmistir. Bu sayede
tanitim yetersizligi biiylik oranda asilmistir. Bir sonraki asama yazili medyanin sisteme
dahil edilmesi yoniinde olmus ve bu amacla bir gazete yayimlanmaya baslanmistir (Kusat,
2010: 133).

2005 yilina gelindiginde, Sultanahmet kiimelenmesinde yer alan firmalarin
ortalama yillik cirolarinin 400.000 dolardan, yaklasik olarak 1.000.000 dolara yiikselmistir.
Firmalardaki ortalama calisan sayis1 12°den 18’e ¢ikmistir. Ayrica Sultanahmet’e gelen
turistlerin, bolgede yapmis olduklari harcama tutar1 da biiyiikk oranda artmistir (Tansug,

2009: 66).

1.5.2.2. izmir Organik Gida Kiimelenmesi

[zmir Organik Gida Kiimesi, Tiirkiye nin bagarili olmus kiimelenme projelerinden
birisidir. 2008 Haziran ayinda calismalarina baslanan projede once grup toplantilariyla
kiime vizyonu, misyonu ve stratejisi belirlenmis, sonra kiime yol haritas1 olusturulmus,
2009°da faaliyet plani netlestirildikten sonra ayni yilin Temmuz ayinda Proje kamuya
sunulmustur (Bozkurtoglu, 2013: 16).

Izmir Organik Gida Kiimelenme Projesi, mikro anlamda, organik gida sektdriiniin
iiretimden imalata, sertifikasyondan ihracata, perakende satisindan nihai tiiketiciye kadar
tiim taraflar1 kapsayacak bir ¢aligmadir. Projenin amaci, sektoriin ulusal ve uluslararasi
rekabet giiciinii ve yenilikg¢ilik kapasitesini arttirmak, mikro bazli olusturulacak modelin
orta uzun vadede tiim Tirkiye’de uygulanabilmesini saglamak; makro anlamda ise Tiirkiye
kiimelenme politikasinin  olusturulmasina katkida bulunmaktir (izmir Kiimelenme

Stratejisi: 2013, 27).
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Bu kiime girisimi kapsaminda kiime iiyelerinin kullanimina yonelik bir “Organik
Uriin Fiyat Karsilastirma Sistemi” kurulmus, organik tarim sektdriinde yer alan alici ve
saticilar1 aynmi platformda bulusturan, hem bilgi akisi hem de ticari iligkileri gelistirmeyi
amaclayan bir online pazarlama platformu olusturulmus, paydaslar arasinda yeni proje
ortakliklar1 ve isbirlikleri olusturulmas: saglanmistir. (Yerel Paydaslar I¢in Kiimelenme

Kilavuzu, t. y: 11)

1.5.2.3. Adiyaman Tekstil Kiimelenmesi

Adiyaman’da hazir giyim sektoriiniin gegmisi 1996 yilina uzanmaktadir. Sektdrdeki
kalifiye isgiiciine iliskin zorluklar sebebiyle, yerel yetkililer bir mesleki egitim merkezi
kurmak i¢in igbirligi yapmislar ve 2005°de kurulan bu merkez, daha sonra Adiyaman
kiimesinin ¢ekirdegi olmustur. Merkezi egitim merkezi, yerel aktorlerin arasinda kiime
yoluyla saglanan igbirliginde dnemli bir faktor olmustur (www.smenetworking.com)

Adiyaman Tekstil ve Hazir Giyim Kiimelenmesi, basta Adiyaman olmak {izere,
Gaziantep, Kahramanmaras, Malatya, Sanlurfa ve Diyarbakir illerini kapsayan cografi bir
alan1 kapsamaktadir. Bu ¢alismadaki amag, kiimelenme yardimiyla, tekstil ve hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren ve birbirleriyle girdi ve cikti iligkisinde bulunan isletmelerin
bu cografyada yigilmalarin1 saglamak ve boylece toplam katma degerin bu bolgede

olusarak bolgenin refah artigina katki saglamaktir (Erkut, 2011: 66).

1.5.2.4. Dogu Marmara Otomotiv Kiimelenmesi

Tiirkiye’deki Otomotiv sektorli yerlesim olarak Dogu Marmara Bolgesinde
yogunlagmistir. Analizlere gore Tiirkiye’deki Dogu Marmara Otomotiv Kiimesi 4 5000
civarinda kisiyi istthdam etmektedir ve kiime genel olarak baz1 merkez firmalar etrafinda
organize olmustur. Dogu Marmara Kiimesi, degerlendirmelere gére Avrupa’nin ii¢ yildiza
sahip 13 kiimesinden biridir (Bozkurtoglu, 2013: 21).

Asagidaki sekil 7°de Marmara Otomotiv Kiimesi Haritas1 gosterilmistir:
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Sekil 7: Marmara Otomotiv Kiimesi Haritas1

Elektrikli pargalar

Elektronik

Yedek Parca Bayileri

Kamu kurumlari || Sivil toplu
|
Demir-gelik - \l/
Distributorler
Petrokimya e Yetkili Bayiler
Lastik -
Yetkili Bakim -
Tekstil —-
Parcave |e Bagimsiz Bayiler
Cam — Aksam OEM’ler .
- Tedarikgileri Bagimsiz Bakim

Makine

Universiteler

ihtisas Fuarlan

Meslek okullar

Sektorel Yayin

Ar-Ge Enstitiileri

Diger hizmetler

Danismanlik Hizmetleri

Tasarim Hizmetleri

Kaynak: Uygulamali Kiime Geligtirme Kilavuzu, 2011: 3

1.5.2.5. negél Mobilya Kiimelenmesi

Tas, beton ve seramik diginda herhangi bir maddeden yapilan mobilya ve ilgili

{iriinlerin imalatin1 kapsayan bu sektor 6zellikle Bursa’nin inegdl ilgesinde yogunlasmistir.

2007-2011 doneminde Bursa ilinde mobilya sektorii onemli dlgiide gelisme gostermistir ve

hem isyeri hem de sektordeki ¢alisan sayisinda ciddi artislar yasanmistir (TR41 Bolgesi
[lleri Kiimelenme Analizleri, 2012: 29).

Giliniimilize kadar yaptigi liretim ve caligmalarla kendi ihtiyaclarimi karsilamakla

yetinen Inegdl mobilya fiireticileri, bundan sonraki faaliyetlerinde IMOS’un (Inegdl

Mobilya Sanayicileri Dernegi) onderliginde kiimelesmeye giderek hareket etmektedir.

Kiimelenme calismalar1 ile aralarinda 25 bin metre karelik fuar alami olusturmak da

bulunan bircok projeyi hayata gegiren sanayiciler, IMOS un da katkilar1 ile diinyanin en
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onemli akredite mobilya test laboratuvar1 olan Rheinland Mobilya Test Laboratuvari’nin
Inegol’e kazandirilmasimni saglamistir. Tamami mobilya iireticisi veya tedarikcilerinden
olusan dernek c¢atis1 altinda, isbirligi icinde hareket eden 91 iiye bulunmaktadir

(Bozkurtoglu, 2013: 20).

1.6. Kiimelenme Siireci

Kiimelenmenin olusabilmesi icin tarihsel ve kiiltiirel birikimin 6nemi ile birlikte
Ar-Ge ve iggiiciiniin kapasitesi, egitim O6gretim altyapisi, tedarikgilere yakinlik, ekonomik
sermaye, uzmanlagsmis hizmetler, makine imalat¢ilar1 ve yazilim tasarimcilari, aglar ve
birlikler, sosyal sermaye, girisimcilik ortami, inovasyon, piyasa liderleri ve yenilik¢ilerin
varligi, dis baglantilar ve paylasilan belirli bir vizyonun olmasi gerekmektedir (Erol ve
Yildirim, 2013: 46).

Kiimelenmeler;

o Nitelikli teknik bilgi sahibi kalifiye i giicliniin,

e Universite ve arastirma kurumlarmin,

¢ Finansal kuruluslarin,

e Altyap1 imkanlarmin, tedarikgi ve tiiketicilerin mevcut oldugu,

e Biiyiik pazarlara yakin olan ve

o lletisim kolayliklarinin bulundugu bolgelerde kurulmaktadir

(www.konyasanayiodasi.com).

Tablo 3: Kiime Olusumuna Etki Eden Faktorler

Kiime Olusumuna Etki Eden Faktorler Arastirmacilar

Faktor iistiinliikleri Porter, 1990: Solvell, 2008

Tarihsel Tesadiifler/Beklenmeyen Olaylar Porter, 1990: Solvell, 2008

Dissal Ekonomiler Piore ve Sabel, 1984; Brusco, 1982

Lider Firma Wolfe ve Gertler, 2004

Kamu Yatirnmlar1 ve Faaliyetleri Porter, 1998b; Owen-Smith ve Powel 2004
Yerel Talep ve Pazar Yapisi Porter, 1998a

Kaynak: Yigit ve Ardig, 2013: 41
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Kiimelerin nasil olustugu, kendiliginden mi yoksa digardan miidahalelerle mi veya
bir firmanin liderliginde mi olustugu konusunda goriisler mevcuttur. Yukarda Tablo 3’te

literatiirden derlenmis goriisler verilmistir:

1.6.1. Kiimelerin Yasam Dongiileri

Tipki kiimelerin nasil olustugu gibi, kiimelenme evreleri ile ilgilide literatiirde
farkli goriisler vardir. Asagidaki Tablo 4’te kiimelerin yasam dongiileri ile ilgili farli

aragtirmacilar tarafindan yapilmis goriislere yer verilmistir.

Tablo 4: Kiimelerin Yasam Dongiisii

Asamalar Arastirmacilar

Dort Asama (embriyonik asama, biiyiime, Rosenfeld, 2002
olgunluk ve diigiiy asamasi)

Dort Asama (ortaya ¢ikma, biiyiime, devamhhik Menzel ve Forhnal, 2007
ve diisiis asamasi)

Bes Asama (y1g1lma, kiimenin ortaya ¢ikisi, Anderson ve digerleri, 2004
gelisme, olgunlagsma, doniisiim agamasi)
Uc Asama (Dogum, gelisme, diisiis) Porter, 1998a

Kaynak: Yigit ve Ardig, 2013: 41
Calismalar incelendigi zaman, diger goriislerin hepsini biinyesine alan en genis
aciklamayr Andersson ve arkadaglar1 yapmustir. Anderson ve digerlerine gore

kiimelenmenin bes evresi asagidaki sekil 8’de gosterilmistir.

Sekil 8: Kiimelenme Siireci

Yiginlasma Kiime Olusumu Gelisen Kiime Olgun Kiime Doénisim

® o ‘o\._

Kaynak: Andersson ve digerleri, 2004: 29
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Yiginlagsma: Birinci asama sirketlerin ve diger aktorlerin bir bolgede toplandigi bir
yigmlagmadir. Bu bolgede isletmeler arasindaki aglar yeterine olusmamistir (Andersson ve
digerleri, 2004, 29). Yiginlasma asamasi kiimelenmenin en erken donemini gosterir ve
kiimelenme olusumuna ivme kazandirirlar. Kiimelerin olusmasi i¢in ve kiimelenme
politikalarindan fayda saglamak icin gelistirilmis veya tasarlanmis dogal olusumlardir
(Aziz, 2011: 21).

Kiimenin Ortaya Cikisi: Bu boliim embriyo asamasidir. Yiginlasmada yer alan
isletmeler ve aktorler birlikte hareket etmenin, kendilerine saglayacaklar1 faydalarin
farkina varirlar (Andersson ve digerleri, 2004: 29).

Gelisen Kiime: Benzer ya da ilgili faaliyet alanlarinda ¢alisan yeni aktorler ortaya
ciktikca veya bu tip aktorler cesitli yollarla bolgeye cekildikge, tiim bu aktorler arasinda
yeni baglantilar olusur. Resmi veya resmi olmayan isbirligi Orgiitleri sahaya inebilir,
bolgeye ve faaliyetlere iliskin genelde ortak cagrisim olusumlart goriilmeye baslar
(Andersson ve digerleri, 2004, 30). Aziz (2011) yaptigi ¢alismada, bu kiimeler, yigilma
ekonomilerinin isaretlerini gosterirler, ayrica kiimedeki aktorler aktif bir sekilde internet
aglarindan yararlanmaya baslarlar.

Olgun Kiime: Olgun kiimeler, belirli bir kritik aktor yiginina erismislerdir. Ayrica
bu asamada kiimenin disinda bulunan diger kiimelerle, faaliyetlerle ve bolgelerle iletisimi
gelismigtir. Buralarda, yeni girisim, ortak girisim ve filiz isletmeler aracilifiyla yeni
isletmeler olusturmaya yonelik bir ortam bulunmaktadir (Andersson ve digerleri, 2004:
30). Olgunlagsma asamas1 kiimelerin zirve yaptigr donemdir. Kiimenin temel anahtarlari
olan sanayi ve teknoloji bu donemde olgunlasir. Yavaslayan bir pazarda biiylime ve
performans gosterir (Aziz, 2011: 21).

Doniisen Kiime: Zaman ilerledikge, pazarlar, teknolojiler ve siireglerle birlikte
kiimelerde degisir. Kiimelerin varliklarini siirdiirebilmeleri, durgunluk ve zayiflama gibi
riskleri onlemek i¢in yenilik {iretmeleri ve bu yenigi stirdiirmeleri gerekir. Bu siireg, diger
faaliyetlere odaklanan bir ya da daha fazla yeni kiimeye doniisme biciminde olabilecegi
gibi, basitce iirin ve hizmetlerin dagitim bi¢iminin degistirilmesi seklinde de

olabilmektedir (Andersson ve digerleri, 2004: 30).
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Tablo 5: Kiimelenme Yasam Dongiisii Safhalari

Asamalar Ozellikler

Fikir Asamasi e Ayni sektorde faaliyet gbsteren bir yigin mevcuttur.

kiimelenme ¢aligmasi i¢in segilmistir.

Baslangic Asamasi e Temel analizler gergeklestirilmistir.

yapilmigtir.
e Kiimenin marka kimligi olusturulmustur.
e Kiime stratejisi olusturulmustur.

® Kiimeler firmaya entegre edilmistir.

Gelisme Asamasi e Profesyonel tam zamanli kiime
yoneticisi/koordinatorii galismaktadir.

e Kiimenin tanitimi yapilmistir.

e {leri diizey analizler gerceklestirilmistir.

kaynaklar1 kullanilmaktadir.
gerceklestirilmektedir.

haline gelmistir.
® Uluslararasi aglar tesis edilmistir.

Olgunluk Asamasi e Kiime kendi kendini finanse edebilmektedir.
o Siirdiirtilebilirligi kanitlanmustir.
e Lobi giiciine sahiptir.

olugmustur.

Kaynak: www.smenetworking.com

Tiirkiye’de ise Kobi Isbirligi ve Kiimelenme Projesi kapsaminda, kiimelenme
evreleri ile ilgili ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar neticesinde, kiimelenme evreleri 4
asamali olarak smiflandirilmistir. Bunlar; fikir asamasi, baslangic asamasi, gelisen ve
olgun kiimelenme asamalaridir. Kobi Isbirligi ve Kiimelenme Projesi kapsaminda

kiimelenme yasam dongiisii sathalarinin 6zellikleri asagidaki Tablo 5’te gosterilmistir.

1.7. Kiimelenmenin KOBI’ler I¢cin Onemi, Avantajlari ve Kiimelenmeye

Getirilen Elestiriler

Kiimelenme politikas1 genellikle Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelere (KOBi’lere)
odaklanmaktadir. Bir¢ok kiimeye, bir veya birkag biiylik sirket egemendir. Bazi
durumlarda biiyiik sirketlerin var olmasi, kiimelenme siirecine giivenilirlik ve goriiniirliik

getirerek, bir kiime i¢in onemli bir basar1 faktorii olabilir. Bununla birlikte, herhangi bir
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kiime biiyiik bir sirket tarafindan yonlendirilse bile, KOBI’ler kesinlikle her kiimenin yap1
unsurudur.  Kiimeler biiyiikk sirketleri  barindirabilirler ve onlar tarafindan
yonlendirilebilirler, fakat kiimenin siirdiiriilebilirligi ve biiylimesi i¢in ¢ok sayida

KOBI’nin mevcut olmasi sarttir (www.smenetworking.com).

1.7.1. Kiimelenmenin KOBI’ler i¢cin Onemi

Kiiresellesme ile bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler iilkelerin
ekonomik ve sosyal gelismelerini onemli Olclide etkilemis ve etkilemeye devam
etmektedir. Uretim teknolojilerini ve yenilik yaratma kapasitesini gelistirebilen, bilgiye
dayal1 ve yiiksek katma degerli iliretim yapisina gecebilen iilkeler kiiresel rekabette dnemli
aktorler haline gelmektedir.

Isletmelerin, varliklarini siirdiirebilmeleri ve rekabet giiglerini artirabilmeleri icin
iriinlerini, hizmetlerini ve is yapis yontemlerini siirekli olarak gelistirmeleri, yenilemeleri
icinde yer aldiklar1 aglarin en iyi sekilde faydalanabilmeleri kaginilmaz bir gereklilik
haline gelmistir. Bu kapsamda kiimelenme yaklagimi gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
iilkelerin, bolgelerin ve isletmelerin rekabet gili¢lerini artirmada 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaya baslanmigtir (Cansiz, 2011: 5).

Kiiresellesme siireci ile birlikte KOBI’ler, daha 6nce gérmedikleri boyutta bir
rekabet ortamima girmis bulunmaktadir. Ozellikle 90’11 yillara kadar kendi yerel pazarlari
icinde ve yalnizca yerli rakipleriyle yarigsan isletmeler, kiiresellesmenin sonucu olarak
karsilarinda diinyanin 6biir ucundan gelen yabanci rakipleri bulmuslardir. Diinyanin hemen
her yerinde karsilasilan bu yeni durum karsisinda KOBI’ler, hem kendi yerel veya bdlgesel
pazarlarinda hem de dis pazarlarda basarili olabilmek i¢in rekabet iistlinliigli saglamalari
gerektigini gorerek birbirleriyle igbirligi yapmaya yonelmislerdir. Bu isbirligi girisimleri
icinde en 6nde gelen modellerden biri de “Kiimelenmeler” olmustur (Kaplan, 2009: 12).

Son yillarda tiim diinyada kiiciik isletmelere verilen dneminin artmasi genellikle
onlarmn, yenilik yetenekleri ve istihdam potansiyellerinden kaynaklanmaktadir. Diger
taraftan biiylik yatirimlara ihtiyag, biiyiik isletmelerin varligi tim ekonomilerde 6nemini
korumaktadir. Bu kapsamda kiimelenme yaklasimi, KOBI yapilanmasiyla dlgege dayali
yapilanmanin bir arada biliyliyebilecegi bir yapit sunmaktadir. Bu durum bir yandan
KOBTI’lerin esnekligi, yenilik¢iligi ve istihdam potansiyellerinden yararlanilirken diger
taraftan Olce ekonomilerinin faydalar ile kiigiiklerin yatirim yapamayacaklar: alanlarda

gii¢ saglayabilecekler (Cansiz, 2011: 36).
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1.7.2. Kiimelenmenin Avantajlari

Sirket ve bolgeler i¢in kiime girisimlerinden beklenen potansiyel fayda umudu,

hiikiimetleri ve diger kamu kisilerini, kiime gelistirme politikalar1 baslatmak igin

cesaretlendirir, onlar1 bu konuda tesvik eder. Genelde iyi gelistirilmis iliskili is topluluklari

ic 6nemli faaliyete katkida bulunur (Cloe, 2006, 7):

Verimliligi arttirir (Ozellesmis girdilerle bilgiye ulasma, sinerji kurma ve
toplum ihtiyaglarina yonelik pazarlama).

Daha hizli yenilik (Yogun rekabet, miisterek yapilan arastirmalar ve daha
yogun rekabet ortamit).

Yeni ig alanlar1 (Mevcut pozisyonlart doldurarak ve kiimelenme haritasinin
sinirlarini genisleterek).

Kiimelenmeler genelde ii¢ 6nemli faaliyete katkida bulunsalar da, KOBI’ler
icin daha birg¢ok faydasi vardir (Bulu, 2009: 17):

Kiimelenmeye dahil olan isletmeler, kendi esnekliklerinden feragat
etmeden, biiyiikk Olcekli diger isletmelerle resmi baglantilara sahip
isletmelermis gibi fayda elde etmelerini saglarlar.

Bir kiimenin iiyesi olmak, girdilere sahip olmada, bilgiye, teknolojiye ve
gerekli kurumlara erismede, iliskili sirketleri koordine etmede avantaj
saglar.

Kiimelenmeler i¢inde bulunan isletmeler uzmanlagsmis ve deneyimli bir is¢i
havuzu i¢inde bulunurlar.

Pazar ve teknoloji gibi rekabetciligi etkileyecek bilgilerinin tamami
kiimelenme i¢inde birikir.

Kisisel iliskiler ve topluluk baglari giiveni tesis eder ve bilgi akisim
hizlandirir.

Kiimelenme {iyeleri arasindaki baglar, parcalarin toplamindan daha biiyiik
bir yapinin olusmasini saglar.

Altyap1 ya da egitim programlar1 gibi kamu kuruluslar1 tarafindan yapilan
yatirimlar, isletmelerin performanslarini gelistirir.

Uretkenligin gelismesine ek olarak, isletmelerin yenilik¢ilik becerilerinde de

onemli rol oynar.
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e Apyrica, kiimelenmenin kendisi genellikle 6nemli bir i¢ pazar olusturur,
girisimciler zaten kurulu olan iligkilerden kolayca yararlanirlar.

Ayrica kiimelenmeler, ekonomik kalkinma cabalar1 ve ekonomi ile ilgili de ¢esitli
firsatlar sunar ve geleneksek yontemlerin kisitlanmasinda etkili bir rol oynar. Kiimeler 6zel
sektoriin, hiikiimetin, ticari birliklerin ve egitim ve arastirma kurumlarini yeniden
sekillenmesinde de segenekler sunar. Biitiin 6lgekte firmalarin ve diger geleneksel endiistri
aglarmin birlikte is gelistirmelerine olanak saglar. Ayrica kiimelenmeler, is-hiikiimet
diyalogunun kurulmasi i¢inde bir baslangi¢ noktasi olusturur (Roelandt ve Hertog, t. y: 8).

Porter (1998), kiimeler rekabet¢iligi ti¢ ac¢idan etkiler bunlar, merkezde bulunan
sirketlerin verimliligini arttirir, inovasyonu hizlandirir ve yeni is imkanlar1 olusturur.
Kiimelenmeler, uzmanlasmis insan kaynagina pazara, teknik ve rekabet bilgilerinin
tamamina rahatca erisebilirler. Ayrica, kisisel iligkiler ve topluluk baglar1 giiveni tesis eder
ve bilgi akisini hizlandirir.

Diger taraftan topluluk, {yeleri arasindaki karmasik parcalarin bir araya
gelmesinden ¢ok daha biiyiik sonug elde ederler. Ornegin tipik bir turizm toplulugunda bir
turistin deneyim kalitesi sadece oncelikli ¢ekicilige degil, otel, restoran, alisveris ve ulagim
imkanlar1 gibi tamamlayici isletmelerin kalitesi ve etkinligine baglidir (Porter, 1998: 81).

Kiimelenme girisimleri, bolgelere kendi ekonomik gelisimlerini yonetme ve ortaya
koyduklar1 c¢abalar1 1iyilestirmeye yardimci olur. Aynm1 zamanda birlikleri, mevcut
endiistriler lizerinde yogunlagsmaya yoneltir. Giiclii bolgesel kiimelenmeler, ayn1 zamanda
bolgeleri cezp edici yatirimlar1 da c¢eker. Kiimeler, ulusal ve uluslararas kilit aktorleri de
harekete geg¢irir. Lider konumda olan firmalar, kiimelenme {iizerinde liderlik konumlarimni
arttirabilir ve de kiimelenmenin gelisimine katkida bulunur (Cloe, 2006:7).

Isletmeler birlikte kiimelenerek dlgek ve kapsam ekonomilerine ulasabilir, cografi
yakinlik ve siklikla gilivene dayali olarak arttirilmis karsilikli etkilesimler sayesinde, is
gérme maliyetlerini azaltabilirler. Sanayi yogunlagsmalari, uzmanlasmis is¢i ve is
hizmetleri, 6zel sanayi ihtiyaclarini karsilama hedefindeki kamu sektorii yatirimlart oldugu
kadar, kiimelenmedeki isletmelerin taleplerini karsilamaya yonelik hiz kazanmis mali

piyasalar yoluyla da maliyetleri diigiirerek ekonomilerin yerellesmesi goriinlimiine dogru
gidebilirler (OECD, 2007: 13).
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1.7.3. Kiimelenmeye Getirilen Elestiriler

Kiimelenme yaklagimmin faydalarinin yaninda bazi olumsuz etkilerinin de
olabilecegi literatiirde tartisilmaktadir.

Kiimelenme yaklasimina getirilen elestirilerden birisi, cografi olarak yogunlasma
kiimelenmeler i¢in tam olarak dogru degildir goriigiidiir. Diger bir elestiri de kiimelenme
modeli tanimlanirken inovasyonun bu modele eklenmeme ve modelin bir takim eksiklikleri
oldugudur (Keskin ve Dulupgu, 2010: 455).

Genel olarak kiimelenme yaklasimi net olmayan bir teorik kavram temeli iizerine
kurulu olmakla elestirilmektedir. Birlikte yerlesimin her zaman kiimelenme ile
sonuglanmayacagi tartisma konusudur (Cansiz, 2011: 36).

Kiimelenme yaklasiminda, biiyiik isletmelerin oynadiklar1 rol goz ardi edilerek,
KOBI’lerin ve asagidan-yukariya yaklagimlarim iizerinde genelde ¢ok fazla durulmaktadir.
Genelde, elestiriler ekonomik kalkinma sorununa deva olmadigini, aksine sadece secilmis
bolgelerde bazi isletmelere yardim edebilecegini isaret etmektedir (Cansiz, 2011: 36).

Diger onemli bir elestiri konusu ise, politika yapicilarin kiimelenme olaymi
gercekte oldugundan daha onemli gosterdigi iddiasidir. Ayrica, kiimelenme politikalarina
gereginden fazla Onem verilmemesinin, kaynaklarin aslinda kiimelenme igerisinde
olmayan isletmelere ve kiimelenmenin olmadig1 bolgelere cekilmesine sebep olabilecegi
de ifade edilmektedir (OECD, 2005: 24).

OECD (2007) galismasina gore ise, kiimelenmenin diger olumsuz yanlari su sekilde
siralanmistir: Ayni veya alakali sektorlerde calisan kiiclik firmalara dayanan bolgesel
ekonomiler, kiimedeki diger tiim firmalar1 es zamanli olarak zayiflatan pazar soklarina
kars1 savunmasizdir. Bir kiimedeki firma ¢ok i¢e doniik veya degisime kat1 olabilir, buda
“lock-in” etkisi olarak adlandirilan seyle sonuglanir. Bunun sonucunda da kiime

adaptasyona daha az uyumlu hale gelir (OECD, 2007: 32-33).
1.8. Kiime Yénetimi ve isbirligi

2003 kiimelenme c¢aligmalarindan bu zamana kadar, bir kiime yoneticisi (ya da
kolaylastiric1) olmak, daha ¢ok sorumluluk gerektiren bir gorev haline gelmistir. Bir
zamanlar, kiime tesebbiislerini ileriye gotiirmek icin sosyal girisimcilerin oldugu yerde
simdi bircok deneyimli kiime yoneticisi vardir. Kiime Yonetiminin nasil yapildigina dair

kurslar ve sertifika programlari diizenlenmektedir (Lindvist ve digerleri, 2013: 25).
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1.8.1. Kiime Yonetimi

Bir kiimedeki kiime takimi kiimelenmenin verimliliginden sorumludur. Kiimelenme
yonetimi ve takim iiyeleri onlarin giinliik islerindeki girisimciligini destekler. Bu birlesik
stire¢ oldugundan dolay1, kiimelenmenin genel performansi, kiilmelenme yonetimi ve kiime
takimindan 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir (Kiimelenme Yonetimi Rehberi, 2007: 16).

Bir kiimenin, hem ulusal hem de uluslararasi arenada basarili olabilmesi ve diger
kiimelere gore siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in, kiime yonetiminin
en iyi sekilde yapilmasi 6nemlidir. Bunun i¢inde kiime yoneticilerine ¢ok 6nemli gorevler
diismektedir. Bunlardan bazilar1 su sekildedir:

e Birlestirici rol oynayan, ticaret ve sanayi odalar1, meslek birlikleri, sirketler
ve diger aktorler arasinda ag kurulmasi,

e Projelerin hayata gecirilmesinde Ar-Ge kuruluslari, iiniversiteler, egitim
kurumlar1 ve sanayi kuruluslari ile baglar kurulmasi,

e Kiimelenme  konusundaki  ulusal/uluslararasi  etkinliklere  kiime
yonetimleriyle aktif katilim (Kiimeler igin Giiven Olusturma, Isbirligi ve Ag
Yonetimi Kilavuzu, t. y: 25).

Bu durumda kiime yonetiminde kiime yoOneticisi yalnizca arastirma ve analiz
yapmaz, ayni zamanda kiime {iyelerinin igbirligi i¢inde olmalar1 ve ortakliklar kurmalar
icin aksiyon almaya odaklanir. Bunun i¢in de kiime y0neticisinin, orgiitleme, dis yayilim,
sosyal entegrasyon ve girisimci ruh gibi temel 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Kiimeler

i¢in Giiven Olusturma, Isbirligi ve Ag Yonetimi Kilavuzu, t. y: 28).
1.8.1.1. Kiimenin Pazarlanmasi

Etkin kiimelenme i¢in gerekli 6n kosullar saglandiktan sonra, kiime oyuncularinin
pazarlama ve iletisim kaynak ve yetkinliklerini paylasarak hareket etmeleri de ¢esitli
avantajlar doguracaktir. S6yle ki, kiime oyunculari1 (Nasir, 2009: 99):

e Kaynaklarini ve yetkinliklerini arttirmakta,

e Maliyetlerini daha etkili bir sekilde azaltmakta,

e Sadece yerel pazarlarda degil, uluslararasi piyasalarda da:
1. Daha fazla taninirlik/bilinirlik,
2. Dabha cazip bir imaj,

3. Daha etkin bir dagitim ag1
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4. Pazara derinlemesine niifuz edebilme ve boylece miisteri sayisi ve
gelirde artis,

5. Dabha etkin bir satis,

6. Daha zenginlestirilmis bir hizmet paketi (6zellikle satis noktasina
yonelik) saglanmaktadir.

Avrupa’daki binlerce kiime ve bunlara liderlik eden binlerce kiime organizasyonu,
belli bir alanda en miikemmel ve en rekabetci olarak taninmak icin ¢aba gdsteriyorlar. Iste
bu rekabetci ve dinamik ¢evrede, kiimeler i¢in 6nemli olan stratejik pazarlamaya ve marka
gelistirmeye verdikleri 6nem ve farklilagsma dereceleridir (Boesso ve digerleri, 2012: 11).

Kiimelenmenin pazarlama yonetimi agisindan dikkat edilmesi gereken ana faktorler
su sekildedir (Nasir, 2009: 100-101):

Kiime-verimli uzmanhk: Tekstil gibi iiriin kiimelerinin ihtiya¢ duyacag strateji ve
iletisim araglar1 ile elektro biyomedikal gibi teknoloji-yogun kiimelerin gereksinim
duydugu strateji ve iletisim araglar1 birbirinden farklidir.

Kiimelenmenin ulusal ve uluslararasi rekabet alanlari ile uygunlugu: Kiimeler,
ulusal ve uluslararasi rekabet alanlari ile ne kadar ¢ok ilgili ve uyumlu ise, pazarlamaya
duyulan ihtiya¢ da o oranda artar.

Sektoriin yasam dongiisii: Bliylime evresindeki kiimeler ile olgunlasma donemine
giren kiimelerin duydugu strateji ve araclar birbirinden farklhidir.

Kiimenin yogunlugu: Kiimenin az veya c¢ok konsantre olmasina bagl olarak,
kiimeyi olusturan firmalarin kii¢iik, orta ve biiyiik sirketler dagilimi farklilik gosterecektir.

Kiimenin pazarlanmas1 agisindan, kiime organizasyonlar1  bulunduklari
pozisyonlarini, esas yeteneklerini ve Ozelliklerini, diger kiime organizasyonlariyla nasil
biitiinlesebileceklerini ve gerekli oldugu takdir de geldikleri araziyle nasil biitlinlestiklerini
daha profesyonelce anlatmalidirlar. Ayrica kiime organizasyonlarmin pazarlama
stratejileri, kiiresel pazarlar1 ve rakiplerin ¢ogunlugunu hesaba katarak dikkatlice

planlanmalidir (Boesso ve digerleri, 2012: 15).
1.8.1.2. Kiimenin Markalasmasi
Kiimenin marka haline gelmesi, kiime iiyeleri ve diger aktorler icin kiimeyi bir

cazibe merkezine donistiiriitken diger yandan kiime iiyelerinin ortak amag¢ ve kimlik

semsiyesi altinda toplanmalarini saglar. Kiimelerin gii¢lii bir marka imaj1 olusturabilmeleri,
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kiime i¢inde isbirligini artiracagi gibi kiime disinda kalan aktorlerin de ilgisini olumlu
anlamda cekecek ve kiimeyi cazip kilacaktir. Kiimenin markalagmasi, kiimenin ulusal ve
uluslararasi rakiplerden ne sekilde farklilastigi ve ayristigi ile fikir verir. Boylelikle kiime
markas1 kendi bagina bir rekabet avantajina doniisebilir (Kiimeler i¢cin Giliven Olusturma,
Isbirligi ve Ag Yonetimi Kilavuzu, t.y: 20)

Son yillarda, A.B.D ve Avrupa’da kiimelenmenin pazarlama disiplini agisindan
incelenmesi “kiimelerin markalasmasi” lizerine yogunlagmaktadir. Burada onem kazanan
konu, belli bir sektdrdeki ulusal bir kiimenin kendini uluslararasi rakiplerinden nasil
farklilastirip ayristiracagi ve boylelikle rekabet avantaji saglayacagidir (Nasir, 2009: 99).

Glinlimiizde, kiimelerin giiclii marka imaj1 olusturabilmeleri i¢in sosyal sorumluluk,
cevreye duyarlilik, lobi faaliyetleri gibi ¢esitli konulara egilmeleri 6nem arz etmektedir.
Iletisim kanallar1 ise, kiimelerin markalasma siirecinde verdikleri mesajlar1 ulusal ve
uluslararasi alanda ilgili kurum, kurulus, birlik ve kisilere iletmenin en etkin yontemidir
(Nasir, 2009: 100).

Giiglii bir kiime markasi kiimeye bircok dnemli faydalar saglar (Boesso ve digerleri,
2012: 11):

e Daha giiclii ve daha karli igbirlikleri,

e Ana Orgiit disinda daha 1y1 bir goriinirliik,

e Dabha ileri bir sosyallesme,

e Teknoloji transferi i¢in siireyi kisaltma,

e Arastirma sonuglarinin daha hizli ve tutarl bir sekilde uygulanmasi,
e Marka lisanslamada diisiik maliyet,

e Giiglii bir ortaklik sadakati,

e Piyasa etkisi i¢in rekabet platformlari,

e Daha fazla, daha hizli ve daha giivenilir bir fon i¢in etkili bir arag,
e Kampanyalar ve sermaye i¢in daha diisiik bir fonlama,

e Daha yiiksek bir basari,

e lletisim maliyetlerinin diismesi ve algilanan kalitenin yiikselmesi.

Avrupa’da binlerce kiime ve bunlara liderlik eden binlerce kiime organizasyonu,
belli bir alandaki en miikemmel ve en rekabet¢i olarak taninmak icin g¢abaliyorlar ve
ustiinliikleriyle essizliklerini anlatmaya ¢alisiyorlar. Bu rekabet¢i ve dinamik cevrede,

kiimeler i¢in 6nemli olan ne kadar farklilastiklar1 ve bu cercevede marka gelistirme ve
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stratejik pazarlamaya ne derece odaklandiklar1 6nemlidir (Boesso ve digerleri, 2012: 11)
Marka olusumunda, taklit edilmesi ve kopyalanmasi zor, kiimeye ve kiimenin

bolgeye 0zgli olam1 hedeflenmelidir. Asagidaki sekil 9°da kiime markalagmasi siireci

verilmistir. Sekle gore markalagsma asamalar1 su sekilde aciklanabilir (Kiimeler i¢in Giiven

Olusturma, Isbirligi ve Ag Yénetimi Kilavuzu, t. y: 20-21):

Sekil 9: Kiime Markalasma Siireci

1. Asama

Harekete
Gegcme ve
Planlama

6. Asama

Yonetim, 2. Asama

izleme ve
Degerlen
dirme

Arastirma
ve Analiz

|
5. Asama 3. Asama
uygulama Siireg

4. Asama

Strateji

Kaynak: Andersson ve Solitander, 2012: 11

Asama 1: Ilgi cekmek, katilimi1 saglamak ve planlama yapmak,

Asama 2: Marka kimligi, imaj1 ve giliciinii tanimlamak,

Asama 3: Marka platformunu olusturmak,

Asama 4: Ana markalagma stratejisine karar vermek,

Asama 5: Harekete gegmek (Bu asamada en biiyilik problem, markalasma siireci ile
ilgili liderin roliinii yerine getirememesi ve reklam ve tanitim i¢in yeterli
biitgenin olmamasidir).

Asama 6: En son asamada da, biitlin bu siliregte yapilanlar1 takip etmek ve

degerlendirmektir. Bu agamada, kiimenin tanittmina agirlik verilir, aglara
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katilim ve ag yonetimi yapilir.

1.8.1.3. Kiimenin Uluslararasilasmasi

Dort temel ortak rekabet alanindan biri olarak kiimelerin uluslararasilagsmasi, kiime

ve kiime tiiyeleri i¢in deger yaratma amaci tasiyan, yurt disi ile iliskili her tiirli is

aktivitesini kapsar. Uluslararasilagsma, kiime tiyeleri i¢in olduk¢a onemli pazar bilgileri

yaninda kiime i¢in bilgiye, yeni teknolojiye ve isbirlikleri i¢in potansiyel ortaklara (diger

kiimeler, kurumlar ve fon kaynaklari) erisim saglar (Kiimeler i¢in Uluslararasilasma

Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 4).

Bir kiimenin uluslararasilasmasi genel olarak su bilgileri igerir (Sayin ve Sayin,

2012: 152):
[ ]
[ ]

Kiime kavramina iliskin biling gelistirme, farkindalik yaratma,

Lider yetistirme (kiime i¢i birlikteligi siirdiirme maksadiyla),

Kiime i¢i aktorlerin ortak proje gelistirmelerini tesvik etme,

Kiimenin siirekli tanitim1 ve kiimeye katilimini tegvik etme,

Kiime uzmanlig1 ve yetkinliginin olusturulmasi amaciyla, ag olusumunun
tesvik edilmesi ve boylece kiimenin bu alanda yetkinliginin gelistirilmesi,
Sosyal sermayenin gelistirilmesi (6zellikle kiime yoneticileri ya da
kolaylastiricilarinin 6nemli bir gérevi olarak),

Kiime i¢inde veya dig diinya ile iletisim, bilgi ve deneyim paylasimina agik

bir sistem kurulmals.

Diger stratejik alanlarda oldugu gibi, uluslararasilasma alaninda da her kiimenin

ithtiyacin1 karsilayacak tek bir formiil yoktur. Bu demek oluyor ki, uluslararasilagsma

girisimleri farkli araclar ve faaliyetler icerebilir (Kiimeler ic¢in Uluslararasilagma

Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 5):

Uriin ve hizmetlerin ihrag¢ edilmesi,

Uretim operasyonlarmin diger iilkelere tasmnmasi (yeni kurulus, satin alma
veya sirket evlilikleri yoluyla),

Ortak uluslararas1 Ar-Ge c¢aligsmalari ve isbirligi,

Bilgi ve know-how (teknik bilgi) transferleri

Kiimelerin uluslararasilasma konusunda ilk adimi atmadan Once, bir On

degerlendirme yapmalar1 ve uluslararasi agilima ne kadar hazir olduklarini gérmeleri

gerekir. On-degerlendirmede, uluslararasilasmanin neden kiimenin giindemine alindig,
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kiime iiyeleri arasinda yeterli diizeyde ilgi, istek ve mutabakat olup olmadigi, iiriin ve
hizmetlerin kalite ve kapasite agisindan uygunlugu, ne tiir uluslararasilagsma faaliyetlerine
oncelik verilmesi gerektigi gibi sorulara yanit aranmalidir (Kiimeler i¢in Uluslararasilagsma
Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 20).

Kiimelerin uluslararasilasma siiregleri kolay olmasa da, hem kiimeye, hem de
kiimede bulunan diger kurum ve firmalara bir¢ok yonden avantaj saglarlar. Asagidaki
Tablo 6’da, uluslararasilasmanin kiimedeki hangi kuruma hangi faydalar1 sagladigi
gosterilmistir.

Kiimelerdeki kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin bazi 6zellikleri uluslararasilasma
cabalarinda onemli engeller olustururlar. Kiimede bulunan KOBI’lerin, uluslararasilasma
faaliyetleri i¢cin kit sermayeye sahip olmasi veya alinan borglarin yetersiz kalmasi,
uluslararast deneyimi olan personel ve yonetici eksikligi, dis pazarlar ile ilgili bilgi
aciklig, hedef pazarlardaki aglara ulagamama ve biitiinlesme eksikligi, azgelismis
kurumsal planlama ve son olarak uluslararasilagma stratejilerindeki eksiklikler birer engel

olustururlar (Kocker ve digerleri, t. y: 6).
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Tablo 6: Kiimenin Uluslararasilasmasimin Sagladig1 Faydalar

KURUMLAR FAYDALARI
Kiime I¢indeki Firmalar e Yeni iiriin ve hizmetlerin kullanilmast i¢in
gerekli bilgiye erisim,

e Yeni pazarlara erigim,

o Pilot bitkiler ve canli laboratuvarlar gibi kilit alt
yapiya erigim,

e Isbirligi yapmak icin yeni uluslararas ortaklara
erigim,

e Daha yiiksek bir profile sahip olmak,

Kiimedeki Diger Kurumlar Bilgiye erisim,

Yeni pazarlara erigim,

Daha genis bir miisteri tabanina sahip olmak,
Isbirligi yapmak icin yeni uluslararasi ortaklara
erigim,

® Daha taninir bir profile sahip olmak,

Kiimenin Kendi Kurumlari ® Daha taninir bir profil,

® isbirligi yapmak igin yeni uluslararasi ortaklara
erigim,

® Yeni uluslararasi ortaklar i¢in personel degisimi,

® Performans degerlendirmek icin geligmis bir
yeterlilige sahip olmak,

Politikalar e Kiime gelistirme programlarinda performans
degerlendirmek icin yeterlilige sahip olmak,

e Kiime gelistirme programlarinda yatirim i¢in
gelistirilmis bir donds.

Kiimenin Bulundugu Bolge e Ana isletmeler ile ihracat performansini ve
rekabetgiligi arttirmak,

e Potansiyel i¢ yatirimcilar igin erisimi arttirmak,

o Uye devlet tarafindan saglanan dis yatirmin
miktarmin arttirilmasi,

Kaynak: Cluster Internationalisation, 2012: 17.

1.8.1.4. Kiimelenmede Lobicilik Faaliyetleri

Lobicilik: yasanin, normun, diizenlemenin ve genel olarak miidahalenin ve kararin
olusturulma, uygulanma veya yorumlanma siire¢lerinde kamu erkini dolayli ya da dolaysiz
olarak etkilemeye yonelik girisimleri igeren faaliyetlerin biitiintidiir (Farnel, 1994: 17).

Lobicilik, sirketlere ve dolayisiyla lilkeye, devletle 6zel girisim arasi iliskileri

uyumlagtirarak, programlari net bi¢imde tanimlayarak ve 6zellikle de saydamligi gegerli
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kilarak daha iistiin bir rekabet kabiliyeti getirir. Kiimelenmede, gerek kiime tliyeleri gerekse
de kiime dis1 aktorler ile baglantilarin giiclendirilmesi, ortak hareket ve durus sergileyerek
kiimenin lobicilik giiciinii kullanmak o©nemlidir. Buna Ornek olarak da Tiirkiye’de
gerceklestirilen OSTIM rayli sistemler kiimesinin gergeklestirdigi lobicilik calismalar
verilebilir.

Kiimelerde, pazarlama ve halkla iligkilerde faaliyet gostermek mevcut iiyelerin
kiimede kalmasini ve yeni firmalar ile Ar-Ge kuruluslarinin da kiimeye katilmasini saglar.
Bu nedenle ulusal ve uluslararasi lobi faaliyetleri diizgiin bir zeminde, titiz bir ¢alisma

gerektirmektedir (Altay, 2011: 27).

1.8.2. Kiimelenmede Isbirligi

Porter (1998), “Kiimeler Pazar ve hiyerarsi arasinda deger zincirini organize
edebilmek icin alternatif yoldur ve bu yoniiyle kiimeler rekabeti ve isbirligini birlikte
dogurmaktadir”. Kiimelerin daha rekabet¢i olabilmesi ve hayatta kalabilmesi kiimedeki
firmalarin hem kendi aralarinda, hem de destekleyici kurumlarla isbirligi yapmasina
baglidir.

Bir kiimede bir¢ok isbirligi alan1 bulunmaktadir. Bu is birligi alanlarindan bazilari
sunlardir ( Kiimeler igin Giiven Olusturma, Isbirligi ve A§ Yonetimi Kilavuzu, t. y: 5):

e Inovasyon ve iiriin gelistirme
e Satig/ithalat/ihracat

e Pazarlama ve marka olusturma
e Egitim ve istthdam

e Yerel politikalar etkileme

Bolgelerin rekabet¢iligi, sadece tek bir isletme tarafindan degil ayn1 zamanda diger
sanayilerin ve kollarinin tamaminin yenilik¢i becerileri ile belirlendiginden, isbirligi bu
becerinin gelismesini saglamak i¢in onemlidir. Ortak yiiriitiillen projelerin yardimiyla,
sinerji potansiyeli ortaya ¢ikarilir ve sadece tek bir isletme gliglenmis olmaz; ayn1 zamanda
ekonomik yapinin tamaminda dnemli ve uzun soluklu bir giiclenme meydana gelir (Erkut,
2011: 51).

Eger bir kiimeye sahip ¢ikilmaz ve gerekli olan isbirligi saglanmaz ise kiimenin
biitiinlinlin ve kiimedeki firmalarin basarili olmast miimkiin degildir. Kiimelerde

isbirliginin desteklenmesinin saglayacagi faydalardan bazilarin1 su sekilde siralamak
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miimkiindiir (Kiimeler i¢in Giiven Olusturma, Isbirligi ve Ag Yonetimi Kilavuzu, t. y: 8):

e En iyi uygulamalarin sirketlere hizli yayilmasini saglar (yazilim, donanim
vb.).

e Kiimelenme ve rekabet giicii iliskisi isletmelerin iiretkenligini arttirir.
Ozellesmis girdilere, hizmetlere, isgiiciine, bilgiye olan erisimi giiclendirir.
Konow-how’a kolay ulasilmasini saglar.

o Sirketler aras1 koordinasyonu saglar.

e Maliyetlerin ve risklerin paylagilmasini saglar.

e Siirekli bir bigimde performans karsilastirmasi saglayarak, yerel rakiplere
oranla gelismek i¢in istek yaratir.

e Uriiniin gelistirme asamasi ile pazara sunulma asamasi arasindaki siireyi
kisaltir.

e Ticarilestirme siirecini hizlandirir.

e Dikey alici-tedarikei iligkilerinden yatay ortaklik iliskilerinde bilgi aligverisi
ve etkilesim gercgeklesir.

e Ulusal ve uluslararasi aglara erisimi kolaylastirir. Alicilar, tedarikgiler ve
miisteriler ile ilgili bilgi saglar ve liye tarafindan goriintirliigii saglar.

Siklikla, hedeflenen firma gruplar diger firmalar ve Ar-Ge kurumlar ile isbirligi
projeleri gelistirmeye biiyiik ilgi duyarlar. Bu nedenle kiimelesme i¢in 6nemli bir etkinlik
alan, o6rnegin; Ar-Ge, Uretim, Pazarlama, Lojistik, Kalite, Organizasyon, Iletisim
Teknolojileri, Uluslararasilastirma ile ilgili isbirligi projelerinin baglatilmasi, gelistirilmesi

ve desteklenmesidir (Altay, 2011: 27).

1.9. Kayseri OSB Mobilya s Kiimesi SWOT Analizi

Kurumsal yapimin bir takim kriterlere tabi tutularak incelenmesi teknikleri, modern
is yonetiminin elinden diigmeyen araglardir. Bu sayede o kurumun su anki durumu, dogru
isleyip islemedigi kolaylikla belirlenmis olur. Bu tekniklerden biri olan “SWOT Analizi”,
firmalarin kurumsal islerligi, rekabet giicii, sektordeki konumu, piyasadaki dis tehditlerin
varligt vs. gibi i¢c ve dis degerlendirmelerin yapilabilecegi en etkili degerlendirme

yontemlerinden biridir.
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19. yiizyilin sonlarmma dogru sanayi sektoriiniin Ooneminin artmasiyla birlikte
diinyada ilk endiistri bolgeleri uygulamalar1 gériilmeye baslanmistir. Marshall endiistriyel
bolgeleri, kiiglik, yiiksek derecede uzmanlagma gosteren firmalardan olusan, alici ve
saticilar arasinda oldukca kuvvetli bir aligverisin s6z konusu oldugu ve bolgedeki firmalar
arasinda yogun isbirliginin var oldugu cografi mekanlar olarak tanimlar (Unlii ve Yildiz,
2013: 69).

Yeni kiimelenme sistematigini eskisinden ayiran temel farklar, sirketler ve
endiistriler arasindaki teknoloji, isgiicii, bilgi, miisteri ihtiyaglari, pazarlama gibi konularda
tiim baglantilar1 kapsamasi, stratejik ve bilimsel tabanli bir yaklasima sahip olmasidir. Bu
yaklagim verimlilige, yenilikgilik kapasitesine, isttihdam ve ihracat artisina temel teskil
etmektedir.

Kayseri Mobilya Is Kiimesi, mobilya iiretimiyle ilgili yaratilan degerin tiim
aktorlerini kapsamaktadir. Dolayisiyla ofis mobilyas1 lireticileri, c¢elik kapi {ireticileri,
sunta, MDF, kaplama vs. gibi hammadde iireticileri, makine Treticileri, mimarlar,
dekoratorler, metal, plastik, ahsap aksesuar treticileri, yapistirici, tutkal, boya, polyester,
cila, siinger vs. kimyasallarin imalatcilari, désemelik deri ve tekstil iireticileri de kayseri
mobilya is kiimesinin aktorleri arasindadir (BROP Analizi, 2009: 11).

Yatirimcilar, OSB vasitasiyla kendilerine sunulan mekénsal kolayliklarin yaninda
bolgedeki sektdrel uzmanlagmayi, teknolojik bilgi birikimini ve lojistik altyapiyr da
dikkate almaktadir. Yatirimeilara bu kolayliklar1 saglayan OSB’ler i¢inde veya civarinda
yogunlagan kiimeler, dogrudan yabanci sermaye yatirimlar: i¢in de bir ¢ekim merkezi
haline gelmektedir. OSB’lerin ve firmalarin gelismesine son derece olumlu katki yapacak
kiimelenme yaklasiminin yayginlastirilmast amaci ile Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi, OSB Uygulama Yonetmeligi’'nde yapilan degisiklikle, OSB yonetimlerine arsa
ve alt yap1 sunumu hizmetlerinin yaninda, kiimelenme faaliyetleri baslatmasi, siirdlirmesi
ve finansmana katki saglamasi imkani getirmistir. Bu kapsamda, Kayseri OSB’de
kiimelenme c¢alismalarinin  i¢inde fiillen yer almakta ve desteklenmektedir
(www.anahtar.sanayi.gov.tr).

Asagidaki Tablo 7°de, Kayseri OSB Mobilya Is Kiimesi SWOT Analizi verilmistir:
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Tablo 7: Kayseri Organize Sanayi Bélgesi Mobilya s Kiimesi SWOT Analizi

Firsatlar Tehditler
Bayilik sisteminin zamanla artirilarak genele ®  (Cogunlugu kiigiik isletmelerin olusturdugu
yayilma stratejisi benimsenmesi mobilyacilarin, maliyetlerini kontrol altina
Yurt disinda marka tutundurma islemlerine alamama ve yeterl kadar Ar-G"e yatirim
baglanmasi ve farkli iilkelerde firmalarin kendi yapamama gibi sorunlarimin biiylimesi
bayilik sistemlerini kurmalari ® Diinya capinda markalagsma ¢aligmalarinda geg
Kayseri Ticaret Odas1 onciiliigiinde kalinmast
ABIGEM’in faaliyete gegmesi ® Teknolojide disa bagimliligin varlig
Isletmelerin her gesit iiriinden ¢ikip bir alanda e  Uriin odakli calisan sektoriin, pazarlama odakli
uzmanlasmasi caligma sistemine gegcmemesi
AR-Ge calisant sayisinin artirilmas: ve Ar-Ge e Verimlilik ve kapasite kullanim oranlarinin
stireclerinin takip eden degil, takip edilen diismesi
seviyeye getirilmesi e iscilik ve enerji giderleri diisiik iilkelerin,
Kapasite artirim trendinin baglamasiyla kalite iiriinlerinin, rekabeti cok yogun hale getirmesi
ve maliyet avantajinin saglanmasi

Giiclii Yonler Zayif Yonler
Tiirkiye’ nin cografi olarak ortasinda yer almasi | ® Mobilya alaninda faaliyet gdsteren isletmelerin
ve yurti¢i piyasada pazarlara yakinlik biiyiik boliimiiniin kiigiik isletmelerden olusmasi
anlaml.ndavKayser i mobilya is kiimesine e  Kayit dis1 olarak ¢alisan kesimin sektorde
avantaj saglamaktadur. yliksek bir yere sahip olmas1
Mobilya alaninda is yapmak i¢in her tiirlii alt e ilde mobilya envanteri ve sektdrel mastir
sektoriin hazir hale gelmis olmasi planimin olmamasi
Ortadogu piyasasina yakin konumda bulunmast | e  Mobilya sektériinden serbest bolgeye yatirim
Tiirkiye’de mobilya sektoriinde ¢ok 6nemli bir yapilmamis olmasi
potansiyele sahip olmast e  Kayseri mobilya kalite imajinin Istanbul ve
Kayseri Marangozlar, Mobilyacilar ve Ankara’ya gore diisiik olmasi
Dogemeciler Odasiin mesleki egitim veren, ®  Mobilya sektoriinde iilke kalite imajimin diisiik
DPT ve AB fonlarindan yararlanilarak olmasi
kl,m.ﬂmus. Egltl.m De_s tek Projesi gevresinde ®  Ar-Ge calisan sayisinin diisiik olmast
egitimlerin verilmesi
Ihracat odakli bakis acisina gecilmis olmasi

Kaynak: Kiime Olusumu BROP illerinde Kiimelenme Analizleri, 2009: 28-3.

42




IKiNCi BOLUM

2. KUMELENMEDE HALKLA ILISKILER VE TANITIM FAALIYETLERI

2.1. Halkla Tliskiler ve Tamitim Kavram

Giliniimiizde, teknolojideki hizli gelismeler diinyayr kiigiiltiirken isletmeleri de
biiylik bir rekabet ortamina siiriiklemektedir. Bununla birlikte, son yillarda ekonomik ve
sosyal alanlarda yasanan degisimlerde firmalar1 iletisim temelli stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Firmalar icin Onemli hale gelen iletisim temelli stratejiler, halkla
iligkilerinde alanin1 genisletmektedir.

Diislinceyi aktarmak icin iletisim kurmak insanoglunun tarihi ile birlikte
baslamistir. Insanlar iletisim kurmaya ve digerlerini motive etme ihtiyaci hissetmeye
basladiklarindan beri, halkla iligkiler de baslamistir. Tarih 6ncesi ¢izimler ve daha sonraki
donemlerde hiyeroglif ve el yazmalarinin hepsi ikna etmek icin kullanilmistir. Eski
Yunanlilar, Romalilar ve Hintliler halklarmi etkilemek icin ¢ok cesitli propagandalar
yiiriitmiislerdir (Kamgili, 2009: 21).

Dilimizdeki “Halkla Iliskiler” sozii, Ingilizce “Public Relations” deyiminin
cevirisidir ve uygulamada birbirinden ayri lic anlamda kullanilmaktadir (Mihg¢ioglu, t. y:
92):

1. Kamusal kuruluslarla 6zel sanayi ve ticaret Orgiitlerinin halkla olan
temaslari,

2. Bu temaslara hakim olan genel hava. Bu hava, cesitli derecelerde olmak
iizere, olumlu ya da olumsuz bir nitelik tasiyabilir.

3. Soz konusu orgiitlerin, bu konuda uzmanlagsmis kisilerin ya da birimlerin
hizmetlerinden de yararlanarak, halkla ahenkli iliskiler kurmak amaciyla
giristikleri faaliyetlerin ve harcadiklar: sistemli ¢abalarin tiimiidiir.

Peltekoglu, 2009 c¢alismasinda Halkla iliskileri, “kurumun amaglar1 iizerine
yapilanan, onem sirasi kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimeci ve caliganlar gibi
kurumun ve kampanyanin hedeflerine gore degiskenlik gosteren hedef Kkitlelerle

gergeklestirilen stratejik iletisim yonetimidir” seklinde tanimlamastir.



Bu yaklagimla degerlendirildiginde halkla iligkiler, uluslararasi iligkilerdeki
diplomatik iletisim ve yiritilen lobi faaliyetlerinden, (hiikkiimetlerin demokrasiyi
anlayislarina bagli olarak) yurttaslarin yonetime ve kararlara katilimlariin saglanmasina,
sivil toplum oOrgiitlerinin destek alma cabalarindan, isletmelerin pazarlama iletisimlerine,
calisanlarin demokratik katilimlarina ve uluslararasi iligkilerden ¢aligsanlarla iletisime kadar
genis bir yelpazeyi igerir (Peltekoglu, 2009: 7).

“Halkla iliskiler bir kurulus ile hedef kitlesi arasinda iliski kurma, giiclendirme ve

korumaya yonelik cabalari igerir. Tiim bunlar sosyal, ekonomik, politik, bireysel ve

teknolojik gelismelerden etkilenebilmektedir. Bu noktada halkla iligkiler uzmaninin roli

devreye girmekte ve gorevi hizmet verdigi kuruluslari bu gelismelerden haberdar ederek

sistemlerini diizenlemesine ve uyum i¢inde olmasina yardimci olmakta ortaya ¢ikmaktadir.

Halkla iligkiler strateji dogrultusunda belirlenen amaglara ulagmak i¢in ilgili ya da ilgisi

olunmast istenilen i¢ ve dig hedef kitleye bilgi verme, olumlu iz birakma adina

gerceklestirilen ve geri beslemenin de Onem tasidigi planli g¢alismalar biitintidiir”

(Ozodasik, 2012: 11).

Tanitim bir olay, bir birey, bir grup veya bir iiriin konusundaki bilginin hedef
kitlenin olumlu olarak dikkatini c¢ekmek i¢in haber araclar1 ve diger kanallarla
yaytllmasidir. Tanitim 6zel kuruluslart ve kamu kuruluslarini biitlin yonleriyle ve
gercekleriyle anlatmayi, yap1 ve gorevlerine iliskin bilgi ve haberleri diizenli bir bigimde
halka duyurmayi, gerektiginde de agikliga kavusturmay1 ongériir MEGEP, 2006: 34).

Tanitimda temel amag, kurum veya kurulusu halka benimsetmek ve amacglanan
hedeflerin gergeklestirilmesini  saglamaktir. Bu baglamda tamitim, olumlu tutum
olusturmay1 amaclayan bir etkinliktir. Olumlu tutum olusturmak ve dolayisiyla davraniglar
degistirmek i¢in belirli mesajlar1 belirli gruplara iletir (MEGEP, 2006: 35).

Isletme acisindan halkla iliskilerin en énemli fonksiyonu olarak tanitima 6zel bir
yer verilmesi gerekmektedir. Tanitim, isletmede yapilan ve yapilacak kamuoyunun ilgili
kesimlerine aktarilmalidir. Fakat en iyi tamitim, {irlinde kalite, ucuz fiyat, verimlilik,
caliganlara sosyal ve ekonomik katki ve topluma yansiyan hizmetlerin kendisidir (MEGEP,

2007: 7).
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2.2. Halkla liskiler ve Tanitimin Amaclari

Giliniimliz modern toplumlardaki kamu hizmetlerinin yiirtitiilmesinde halkin bilgi
sahibi olmas1 dogal bir hak olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kamu kuruluglarinin sunmakta
oldugu hizmetten faydalanmak isteyen her vatandas, gerek kendi islemlerinin hangi
sathada oldugu, gerekse kurumun yaklasimi konusunda bilgi sahibi olup gerekli mercilere
basvurmak istemektedir. Bu asamalar esnasinda kendisine en yakin birim olarak ta halkla
iliskiler birimi goriilmektedir. Bu asamada kamu kurum ve kuruluslari i¢in 6nem arzeden
faaliyetlerin basinda halkla iligkiler faaliyetleri gelir (Giines, 2009: 72).

Bagarili bir halkla iligkiler ¢alismasi ve tanitim faaliyetinin amaci, orgiit ve diger
orgiitler arasinda ayrica kurum veya kurulusla halk arasinda etkilesimli, birbirine duyarls,
sicak bir ortam yaratmaktir. Basarili tanitim ve halkla iligkiler faaliyetleri sonucunda
verimlilik ve etkinligin arttirilmasi saglanmaktadir (Aydin, 2005: 48).

Halkla iligkiler sadece, kurum veya kurulusun halkla olan iliskilerini degil, diger
kurulus ve topluluklarla olan iliskilerini de kapsamina alir.

Halkla iliskilerin temel amaclarini1 s6yle siralamak miimkiindiir (Giines, 2009: 73):

e Halki kurum veya kurulus hakkinda aydinlatmak ve yonetim caligsmalari
hakkinda bilgi vermek,

e Kamuoyunda yonetime kars1 olumlu bir imaj yaratmak,

e Yonetim islerini halkin anlayabilecegi sekilde kolaylastirmak,

e Yonetimin alacag kararlarda daha etkili olmas1 i¢in halkin beklentilerini,
dilek ve isteklerini saptamak,

e Kurum ve kuruluslar hakkindaki yeni yasa ve yoOnetmelikleri, bilgi ve
ayrintilar1 halka agiklamak,

e Kurum veya kurulusa yapilacak olan basvurularda halki formalitelerle
yormamak,

e Halkla is birligine giderek daha giizel ve etkili hizmet vermenin yollarini
bulmak,

e Herkesin kisiligine saygi gostererek, 6zel ve kamu yararlarina cevap
vermeye c¢alismak

e Kurum i¢inde calisan personelin birbiriyle kaynagmasini, iyi diyaloglar

kurmasini ve daha iyi verim alinmasini saglamak.
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Halkla iligkiler ¢aligmalarinin temel amacini tanima ve tanitma olusturmaktadir.
fletisim ve enformasyon ¢aginda halkla iliskiler liiks degil, gereksinimdir. Bu nedenle
halkla iligkilere “20.ylizyilin altin ¢ocugu” da denmektedir. Bu ¢ocuga énemli dlgiide can,
hareket ve renk veren; tanima ve tanitmadir. Kurum ve kuruluslarin, ¢agi yakalamak icin
kullandiklar1 en etkin teknik halkla iliskilerle birlikte tanima ve tanitmadir. Tanitmadaki
temel amag¢ ise, kurum ve kurulusu halka benimsetmek ve amaglanan hedeflerin
gerceklestirilmesini saglamaktir (Biilbiil, 2008: 7-8).

2.3. Halkla Iliskiler ve Tamtimda Kullanilan Araclar

Halkla iligkiler ve tamitimda, hedef kitle ile iletisim kurulup, haberlesmenin
saglanabilmesi icin yazili, yazisiz, gorsel ve isitsel gibi gesitli araglardan yararlanilir.
Halkla iliskilerde kullanilan araglar arasinda, radyo, televizyon, kitap, gazete, dergi, brosiir,
el kitaplar, afis, el ilanlari, biiltenler, yilliklar, toplanti, sergi, seminer vb. araglar
bulunmaktadir. Planlama yapilirken, hedef kitleye iletilecek mesajlarin, en kisa zamanda,
en az maliyetle ve en uygun hangi araglar1 kullanarak iletilmesinin belirlenmesi 6nemlidir.
Halka iliskiler ve tanitim i¢in kullanilan bu araglari, yazili iletisim aracglari, sozlii iletisim
araglar1 ve gorsel-isitsel iletisim araglar1 seklinde ii¢ gruba ayirmak miimkiindiir.

Halkla iligkiler mesajlarinin iletilmesi i¢in kullanilacak araglarin se¢iminde, hedef
kitlenin biyiikliigli kadar kiiltiir, gelir, yas diizeyi, yasanilan bolge, cinsiyet gibi
ozelliklerde dikkate alinir. Okuma-yazma orani diisiik bir kitleye yazili araglarla hitap
etmeye caligmak ne kadar yanligsa, televizyon izlemeyen, ya da elektrigi olmayan bir

bolgeye TV programlari ile mesaj gondermek de o kadar yanlistir (Asna, 2006: 139).

2.3.1. Yazih Araclar

Halkla iliskiler ¢alismalarinin cogunda yazili ya da basili araglar vazgecilmez bir
nitelik tasimaktadir. Her faaliyete gore farkli bir dokiiman kullanilmaktadir.

Halkla iligkiler alaninda kullanilan yazili araglar, isletme gazetesi, dergi, brostir, el
kitap¢1g1, biilten, yillik raporlar, mektup, pul, kartvizit, vb. araclardir. Bu araclar gerek
isletme icinde calisanlara gerekse isletme disinda yer alan cgesitli kisi ve kuruluslara
iletilerek firmadaki gelismeler konusunda bilgi aktarir. Amag¢ firmay1 i¢ ve dis ¢evreye
tanitmaktir. Ancak bu tanitim, abartmali olmaktan uzak, reklam kokmayan, dogru bilgiler

iceren yonde olmalidir (Sabuncuoglu, 2007: 141).
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Bu yazili araclarin disinda, ayrica yillik raporlar, mektup, kartvizit, pul, karikatiir,

pankart ve el ilanlar1 da diger yazili araglar kismin1 olustururlar.

2.3.2. Sozlii Araclar

Halkla iligkilerde en az yazili araglar kadar etkili olan diger araglar sozel araglardir.
Yazili iletisim genellikle yalnizca mesaj aktarimimi saglayan tek yonlii bir iletisim
saglarken, sOzli araglar ¢ift yonlii iletisimi olanakl kilar (Karaca, 2009: 64).

Sozli iletisimde en yaygin kullanilan ara¢ yliz yiize goriisme ya da konusmadir.
Halkla iliskilerde yiiz yiize goriisme, firmay1 temsil eden kisilerle halk gruplar1 arasinda
yapilan konugsmadir. Sozlii iletisim araglarinin bir digeri ise telefondur. Yiiz yiize
gelmemekle birlikte telefonla gériisme halkla iliskilerde dnemli bir aractir. Isletmelerde sik
yararlanilan bir diger sozli iletisim araci ise, kurum disindan gelen ¢esitli kisiler ve
kuruluglarin temsilcileriyle yapilan toplantilardir. Sozlii iletisimin diger araci olan
konferans, belirli bir siire icinde oldukca genis bir kitleye degisik goriislerin iletilmesini
saglar. Seminer ise, konferanslardan daha uzun siirelidir ve son giin ya da son saatlerde

tartigsmaya agilabilir (Sabuncuoglu, 2009: 145-148).
2.3.3. Gorsel-Isitsel Araclar

Gorsel ve isitsel araglar halkla iligkiler alaninda kullanilan ve modern buluslara
dayanan ses ve resim prodiiksiyonlarini igerir. Bu araglar isitsel iletisim teknigine (radyo),
sadece gorsel (sessiz film, slayt), isitmeli ve konusmali (teyp), sesli ve resimli (sesli film,
televizyon, video) olabilir. Ayrica plan, kroki, maket, fotograf, model, sema ve grafiklerde
birer gorsel-isitsel arag¢ sayilabilir (Sabuncuoglu, 2009: 148).

Halkla iligkiler etkinlikleri kapsaminda rozet, damga, kartvizit, bayram kartlari,
antetli kagit, gibi araglar kurulusun kimligini olumlu ydnde etkileyeceklerdir. Ornegin,
kurulusun renklerini tasiyan zarfin lizerinde c¢evre dostlugunu simgeleyen bir damganin,
topluma mal olmus bir kisi anisina ¢ikarilan pullarin, kartlar {izerine basilan logolarin,
kurulusun olumlu goriintiisiine katkida bulundugu yadsinamaz bir gercektir (Camdereli,

2004: 110).
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2.4. Halkla liskilerle Tliskili Kavramlar

Halkla iligkilerin bazi alanlarla benzerlikleri bulunmaktadir. Bu nedenle bu
kavramlar halkla iligkilerle cogu zaman karistirilmaktadir. Halkla iligkilerle benzer kabul
edilen alanlarin basinda, reklam, pazarlama, tanitim, lobicilik ve propaganda gelmektedir.

2.4.1. Halkla iliskiler ve Reklam

Reklam en genis anlamiyla, satis politikasin1 destekleyen ve insanlar1 bir iiriin
hakkinda bilgilendirirken, zorlamaksizin o iiriinii satin almaya yoneltmeye c¢alisan ve bu
arada iletisim araglarini kullanan bir etkileme yontemidir. Klasik anlamda reklam, bir
tirtinii bir hizmeti tanitarak ona olan talebi arttirmay1 hedeflemekte, bunu yaparken de belli
bir takim kurallara uymaktadir. Gerek reklam, gerekse halkla iligkiler iletisim karmasinin
birer unsuru olmalar1 bakimindan ve aralarindaki farklarin bir¢ok kisi tarafindan
bilinmemesi nedeniyle ¢ogu zaman birbirine karistirllmaktadir (Okay ve Okay, 2005: 26-
29).

Benzer alanlar olarak reklam ve halkla iliskiler, birbirinden yararlanmaktadirlar.
Reklam ve halkla iliskiler arasindaki bu iliskilerden dolay1 giiniimiizde yeni bir alandan s6z
edilmektedir. Kurumsal reklamcilik denen bu alan, reklamcilik ve halkla iligkilerin ortak
bir kesisimi olarak goriilmektedir. Kurumsal reklamcilik bir iirlin veya hizmetin
tanimindan ¢ok, isletmenin imajmi bir biitlin olarak yiikseltmeyi amaglamaktadir
(Peltekoglu, 2009: 51).

Halkla iligkiler ve reklamcilik arasinda bu benzerliklerin yaninda farkliliklar da
bulunmaktadir. Asagida halkla iligkiler ve reklamcilik arasindaki farkliliklar ayrintili
olarak ele alinmistir (MEGEP, 2006: 5)

e Mesaj agisindan: Reklamda mesaj, dogrudan satisi yapilacak {iriin (mal ve
hizmet) veya fikir ile ilgilidir. Halkla iliskilerde ise o iirlinii lireten isletme
ya da kurulus esas alinir. Ayrica halkla iliskiler yalnizca kurumu degil,
kurumla ilgili ¢cevreleri de kapsar.

e Kullanilan iletisim araglar1 acgisindan: Reklam, Kkitle iletisim araglar
kullanilarak yapilir. Halkla iliskilerde ise kitle iletisim araglarinin yan sira
yiiz yiize iliskiler, sergiler, konferanslar, isletme gezileri gibi diger tanitim

teknikleri de kullanilir.
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e Odenen iicret agisindan: Reklam mutlaka kitle iletisim araclarina 6denen bir
bedel, licret s6z konusudur. Halkla iliskilerde de medyalara iicret 6denir
fakat bu sart degildir.

e Iletisim icerigi yoniinden: reklam tek yonlii bir araciyken, halkla iliskiler
cift yonlii bir iletisim stirecidir.

e Zaman acisindan: Reklamda amag, kisa vadede s6z konusu {iriiniin satigina
katkida bulunmaktir. Oysa halkla iliskilerin amaci kurum hakkinda ¢evrede
olumlu bir imaj yaratmaktir.

e Hedef kitle agisindan: reklamin hedef kitlesi sadece mevcut ve potansiyel
tilketicilerdir. Halkla iliskilerde ise, tiiketici dahil, tim kamuoyu hedef kitle
olarak almir. Ornegin kamu kuruluslari, yerel kuruluslar, egitim, sanat,

kiiltiir ¢evresi, ortaklar, is gorenler, diger firmalar, basin vs. gibi.

2.4.2. Halkla iliskiler ve Propaganda

“Propaganda, iletisim araclarindan yararlanarak birey veya gruplarin tutumlarini
belirleyip bicimlendirmek, denetim altina almak veya degistirmek i¢in yapilan bilingli
girisimlerdir” (MEGEP, 2006: 10).

Propaganda da tipki reklam gibi, halkla iliskilere benzeyen ve karistirilan alanlarin
basinda gelmektedir. Devlet-halk agisindan yapilacak bir degerlendirmede goriiliir ki,
halkla iliskilerle propaganda bir tek amacta iist iiste gelmektedir. Her ikisi de devletin
topluma ideoloji asilama ya da mevcut ideolojiyi siirdiirmek i¢in kullandig1 teknikler ya da
araglar arasindadir. Yani ¢evreyi etkilemek gibi bir amag, hem halkla iliskilerde hem de
propaganda da ortak 6zellik, ortak amactir (Kazanci, 1980: 24).

Propaganda ve halkla iligkiler arasindaki farkliliklar su sekilde agiklanabilir.

e Oncelikle her iki alanin amagclarma bakmak farklilig1 agik¢a ortaya
cikaracaktir. Halkla iligkilerin temel amaci, kurumlarla kamular1 arasindaki
karsilikli anlayis ve iyi niyeti gelistirmektir. Propagandanin temel amaci ise,
istenilen sonucun basarilmasi i¢in insanlarin diisiincelerini bi¢imlendirmek
ve bilincini yonetmektir (Kalender ve digerleri, 2013).

e Propaganda tek yonlii bir iletisimi esas alirken, halka iliskiler iki yonlii bir
iletisime dayanir. Propagandada mesaj iletildikten sonra hedef Kkitleden
herhangi bir feedback beklenmeden yeni bir mesaj iletilir, oysa halkla
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iliskilerde mesaj iletilir, hedef kitlenin tepkisi alinir ve yeni mesaj bu tepki
g6z oniinde bulundurularak gonderilir (Okay ve Okay, 2005: 33).

e Halkla iliskileri propagandadan ayiran bir diger etken ise diiriistliik ilkesidir.
Halkla iligkiler, kamuoyuna gergekleri saklamadan, dogrudan soyleyerek,
diiriist yollardan tanitir. Oysa propagandanin bdyle bir konusu yoktur.
Propaganda, amacina ulagsmak i¢in gercekleri saptirabilir, bir ahlaki ilkeye
bagl kalmayabilir (MEGEP, 2006: 12).

e Halkla iligskiler diisiince tartismalarina agik olmasma karsin propaganda
tartisma kabul etmez; bu yiizden halkla iligskiler demokratik, propaganda
kuralc1 (dogmatik), zorlamaci ve otoriterdir, denebilir (Camdereli, 2004:
40).

2.4.3: Halkla Iliskiler ve Lobicilik

“Kisilerin ve 6zel ¢ikar gruplarinin siyasal karar alma siireclerini etkilemek amaciyla
basvurduklari girisimler olarak ifade edilen kavramin kaynagi, ingilizce lobby sozciigii ile
tanimlanan meclis koridorlarinda, yasa koyucularin belli yonde oy kullanmasini saglamak
i¢in yiiriitiilen kulis ¢alismalarina dayanmaktadir. T{im siyasal sistemler i¢in gegerli olan,
ancak ABD’de 6zel bir 6nem tasiyan lobicilik, uygulamada kamu gorevlilerine meclis
koridorlarinda ulagmanin disinda, otellerde, evlerinde ya da telefon kanaliyla ulagilmasi

cabalarint da igermektedir” (Peltekoglu, 2009: 596).

Halka iliskiler ve lobicilik baglantist incelendiginde, her iki alanin da zaman zaman
ortak iletisim araglarini kullandig1 goriilmektedir. Hedef kitlesini aydinlatmak isteyen bir
halkla iligkiler uzmani gerekli oldugunda buna uygun yazilar, grafikler hazirlarlar. Lobici
de etkilemek istedigi kisilere yonelik olarak ayni yontemi kullanabilir. Hem halkla iligkiler
hem de lobicilik planl birer ¢calismadirlar. Halka iliskilerde nasil yaraticilikla daha pek ¢ok
aktivite diizenlemek miimkiinse, ayni sey lobicilik i¢in de gecerlidir (Okay ve Okay, 2005:
39-40).

Lobicilik, kamu kesimi lizerinde yasama ve karar alma mekanizmalarimi etkileme
amaci giider. Bu yoniiyle kamuoyu olusturma agisindan bir halkla iligkiler faaliyeti gibi
goriinebilir. Ancak halkla iliskilerden ayrilan yonii, lobiciligin ¢ogu kez bir siyasi amaci
bulunmas1 ve bu dogrultuda bir etkileme amaci olarak kullanilmasidir. Oysa halkla
iligkilerde daha c¢ok iilkenin degil, kurumlarin sosyal ve ekonomik ¢ikarlar1 gozetilir

(Sabuncuoglu, 2007: 23).
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Kurum ve kuruluslarin temsil ettikleri kitlelerinin lehine olabilecek kararlari
aldirma c¢abalar halkla iliskiler temelli lobicilik olarak goriilebilir. Bir kurulusun, kredi
kartlarinin faizini diistirmeye yonelik yasa c¢ikartmalar1 halkla iliskiler temelli lobicilige
ornek verilebilir. Bu c¢abayla kurulus, cevreye ve hedef Kkitlesine duyarli oldugunu

gostererek olumlu bir imaj olusturma amaci glitmektedir (Kalender ve digerleri, 2013: 11).

2.4.4. Halkla iliskiler ve Pazarlama

Pazarlama kavraminin temelini insan ihtiyaglar1 ve istekleri olusturmaktadir.
Insanlar neye ihtiyag duyar veya neyi arzu ederlerse bu ihtiyag ve istekler talebe
doniistiiriiliir. Ikinci olarak pazarlamacilar talepleri karsilamak icin {iriin ve hizmet
sunarlar. Tiiketicilerde en fazla kullanimi, degeri ve memnuniyeti saglayan {iriin ve
hizmetleri segerler. Ugiincii olarak da pazarlamac, iiriin veya hizmeti bir deger karsiliginda
tiketiciye sunar (Okay ve Okay, 2005: 41).

Pazarlama amacl halkla iligkiler kurumlarin satis ve pazarlama amaglarinin
gerceklestirilmesine yardime1 olmaktadir. Pazarlama amacl halkla iliskiler, hedef kitlenin
ihtiyagc, istek, ilgi ve ¢ikarlar1 dogrultusunda kurumun ve iirinlerin kimliklerini belirlemeye
yonelik olarak, sadece medyaya para 6demeden yapilan duyurumlarin yaninda, kurumsal
imaj yaratmak ve hedef kitle ile kurum arasindaki iletisim ve etkilesimi saglamaktir
(Kalender ve digerleri, 2013: 7).

Artik pek ¢ok isletme, halkla iligkiler birimlerinin etkinliklerini pazarlama bakisi ile
yonetmesini istemekte, bazi isletmeler ise, kurumsal tanitim ve {iriin tanitimi ile kimligi
desteklemek igin “Marketing PR” olarak adlandirilan 6zel birimler olusturmakta veya bu
hizmeti veren halkla iliskiler firmalarindan destek almaktadir. Dolayistyla kurum ve iiriin
tanitiminda halkla iliskiler ve pazarlama artik i¢ ice ge¢mis niteligiyle, birbiriyle siki iliski
halinde olan ¢ok yakin komsu goriiniimii tasimaktadir (MEGEP, 2006: 29).

Yukarda siralanan bu benzerliklerin yaninda halkla iliskiler ve pazarlama

arasindaki farklar asagidaki tablo 8’de gosterilmistir.
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Tablo 8: Halkla iliskiler ve Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama Halkla liskiler

Uretici ve tedarikgiden tiiketiciye mal veya Bir kurum ile onun hedef kitlesinin karsilikli

hizmetlerin aktarilmasinm destekler. uyumuna yardim eder.

Dogrudan satis amaci vardir. Halkla iliskilerin dogrudan amaci, kurumun
hedef kitlesi ile karsilikli anlayisi gelistirmektir.

Ortiilii amaci1 kardir. Pazarlama kurumun Ortiilii amaci, pozitif algi ve egilimlerdir.

karliligina dogrudan katki saglar ve Halkla iligkiler, hedef kitlenin kabuliiniin

mal/hizmetlerin satisin1 gerceklestirir. artiritlmasi ve satis calismalarini da iceren
kamusal etkinliklerin onaylanmasi i¢in degisik
kamularla iligkileri esgiidiimdiir.

Basar1 6l¢limii, satig veya gelir miktaridir. Basar1 6l¢timii, kamuoyunun ifadesi veya kamu
desteginin diger delilleridir.

Kaynak: www.On-line Readings in Public Relations.com, erisim tarihi: 10.02.2014.

2.5. KOBI’ler i¢in Halkla iliskiler ve Tamitimin Onemi

Yénetmelik, KOBI’leri ii¢ gruba ayirarak tanmimlamaktadir. Bunlar, “mikro”,
“kiiclik” ve “orta” biiyiikliikteki isletmeler olarak belirtilmistir. Tanimda, iki ana kriterden
yararlanilmaktadir. Birincisi istihdam edilen personel sayisi, ikincisi ise isletmelerin mali
biiyiikliikleridir. Ydnetmelik de, KOBI’lerin smiflandirildigi besinci maddede yapilan
tanimlara gore (Tas, 2010: 45):

Mikro isletme: 10 kisiden az (1-9 aras1) yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net
satis hasilatt (ya da mali bilangosu) 1 milyon TL’yi asmayan ¢ok kiiciik olgekli
isletmelerdir.

Kiiciik isletme: 50 kisiden az (10-49 aras1) yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net
satis hasilat1 veya mali bilangosu 5 milyon TL’yi asmayan isletmelerdir.

Orta biiyiikliikteki isletme: 250 kisiden az (50-259 arasi) yillik ¢alisan istihdam
eden ve yillik net satig hasilati1 veya mali bilangosu 25 milyon TL’yi agmayan isletmelerdir.

Biiyiik olgekli isletmelerde planli ¢abalar seklinde orgiitlenebilen halkla iligkiler
islevi, kiiclik isletmelerde beklenen dogrultuda uygulama gérmeyebilir. Bu isler, genelde
bliylime tutkusu i¢inde olan orta olcekli isletmelerde kabul gorebilmektedir. Kiigiik
isletmeler, ¢evre destegini saglamak i¢in halkla iliskiler etkinligini diisiinseler bile, bu islev
ayr1 bir biit¢e, program ve ekip ¢aligmasini gerektirdigi i¢in hayata gecirilemeyebilir

(Kocabiyik ve Altunay, 2008: 748).
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Yazict 1996, bugiin artik halkla iligkiler, 6nem bakimindan isletmelerin pazarlama,

tiretim, finansman, vb. temel fonksiyonlarina denk bir fonksiyon niteligi tasimaktadir.

Isletmelerde bu 6nemin yaninda, halkla iliskiler sosyal hizmet kurumlari, sendikalar,

meslek birlikleri hiikiimet organlariyla diger politik organlarda da gecgerli bir fonksiyon

olmustur.

Isletmeler agisindan halkla iliskilerin dnemini (Bahsi, 1977°den aktaran:

Tengilimlioglu ve Oztiirk, 2008: 50):

Firmalar {rettikleri mal ve hizmetleri pazara kolaylikla sokabilirler.
Stiphesiz, saglam bir kurum kimligi olarak benimsenen bir isletmenin
iretecegi her tirli mal ve hizmetlere ilgi ve giiven kolaylikla
saglanmaktadir. Bunun yaninda, s6z konusu firma {rettigi iirlinlerin
fiyatlarini diger rakiplere gore yiiksek tutsa bile Pazar payini biiyiitebilir.
Yine, bu isletmelerin ihtiya¢ duyacaklari kredileri, gerek 6zel ve gerekse de
kamu kuruluslarindan daha kolay bir sekilde temin edebilir.

Bir bagka onemli husus ta, isletmelerin ihtiya¢c duyacagi kalifiye personeli
bulma ve ise alma konusunda karsimiza ¢ikmaktadir.

Di1s satim yapan firma agisindan bakildiginda halkla iliskiler, dis piyasa ile
iliskisi olan isletmeyi geregi kadar tanitmak, adini, ozelliklerini ve tiim
olarak imajini saglamlastirmak ve firma degerini miimkiin oldugu kadar
yiikseltmektir. Basarili bir halkla iligkiler ¢alismasi sonucunda dis satim
yapan sirket yalniz dis piyasada kendisine bir isim yapmakla kalmaz, ayni

zamanda kendi i¢ piyasasinda da olumlu yonde izlenimler olusturur.

Kurum kiiltiiriiniin tanimlanmasi, kurum kimliginin gorsel gostergelerle goriiniir

hale gelerek diger insanlarin zihnindeki fotografa donilismesi, calisanlarla iletisimin

verimlilik ve imaja olumlu etkisi, pazarlama amaglarinin gergeklesmesi ve kriz yonetimine

olan katkis1 gibi temel basliklar altinda kisaltarak ifade edebilecegimiz yararlar1 halkla

iligkileri gerek biliylik gerekse de daha kiiciik tiim isletmeler i¢cin vazgeg¢ilmez hale

getirmektedir (www.filizbaltapeltekoglu.com ).
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2.6. Kiimelenmede Basarili Bir Tanitim Icin Yapilmas1 Gerekenler

Her alanda oldugu gibi halkla iligkiler kiimelerin, kiimedeki firmalarin ve bolgenin
tanitilmasinda da onemli bir yere sahiptir. Gerek kiimenin gerekse de kiimedeki firmalarin
gelecegi acisindan etkili bir halkla iligkiler ve tanitim faaliyeti siirdiirmek, bunun igin
donanimli elemana sahip olmak sarttir. Kiimenin hem ulusal hem de uluslararasi alanda
kendini tanitmasi ve miisteri kazanmasi hi¢ de kolay degildir. Bunun ig¢in, kiime
yonetiminin hem firmalari, hem de kiimenin bulundugu bélgeyi en iyi bir sekilde, gerekli
halkla iligkiler ve tanitim araglarini kullanarak tanitmasi gerekmektedir.

Hem bolgenin hem de kiimenin tanitilmasinin temel nedenlerini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Kiimeler I¢in Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pazarlama
Kilavuzu, t. y: 55):

¢ Firmalarin ve aragtirma merkezlerinin (iiniversite dahil) uluslararasi isbirligi
yapmalarina, yeni pazarlara ve bilgiye ulagmalarina yardimci olmak,

e Bolgeyi, yatinm igin cazibe merkezi olarak tanitmak, bdylece kiimenin
giiclinii artiracak yatirimlarin bolgeye ¢ekilmesini saglamak,

e Firmalarin yurtdisi ticari faaliyetlerine yardimci olmaktir.

2.6.1. Bolgenin Tanitilmasi

Kiimelenme bolgesinin tanitilmasi, kiimelerin ulusal ve bdlgesel otoriteler
tarafindan kabuliinii saglayarak, desteklerden faydalanmanin 6niinii agacaktir.

Giglii kiimelerin sadece firmalarin rekabet giicliine degil, bolgesel kalkinmaya da
onemli etkisi vardir. Bu nedenle, diinya genelinde, ekonomik gelisimin itici gii¢leri olan
kiimelere ilgi artmaktadir. Nitekim kiime gelistirme, Avrupa Birligi’nin Libzon
Glindemi’nin temel unsurlarindan birisidir. “Bir kiimenin parcast olmak, isletme icin
onemli bir rekabet¢i giictlir. Basarili kiimeler, yogun bir isbirliginin yaninda rekabeti de
tesvik eder. Uretkenligi artirirlar, bolgesel yatirim cekerler, arastirmayi tesvik ederler,
endiistriyel temeli gliglendirir ve spesifik iiriin ya da hizmet gelistirerek 6zel uzmanliklara
kavusurlar” (www.sanayi.gov.tr).

Ormegin, Konya kalkinma Ajans1 2011 MEVKA bdlgesi turizm sektoriiniin
kiimelenme analizi ile ilgili yaptiklar1 caligmalarda, bélgenin tanitilmasi ile ilgili su verileri

elde etmislerdir:
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Sektor i¢in en oOnemli tedarik kaynagi, yerel diizeyde Bolge’nin kendi
kiiltlirtinii olusturan tabak, canak, kupa, giyim malzemeleri, takilar, kege,
hal1 ve kilimlerin bu giin artik ¢cok miktarda tliretilmemektedir. Boylece yerel
pazarlardan tedarik olanaklart ortadan kalkmaktadir. Bu tiir kiiltiirel
degerlerin lretilmesi ve tanitilmasi bolgeye hem yerli hem de yabanci
miisteri cekmesi agisindan onemlidir.

Eglence sektorii, turistlerin destinasyonda gilizel vakit gecirmeleri ve
Bolge’den haz almasi bakimindan 6nemlidir.

Bolgenin hem ulusal hem de uluslararasi arenada reklam ve tanitimi
yapilmalidir. Bu agidan etkin tanmitim gerceklestirmek icin ulusal ve
uluslararasi ajanslar, reklam kuruluslar1 davet edilerek Bolge bu isletmelere
tanitilmalhidir.

Sektoriin hem tedarik hem de satis siiresinde profesyonel pazarlama
isletmelerinin gorev almasi biiyiik deger olusturmaktadir.

Kamu kurumlar1 ve bolgede yer alan sektor oyunculari arasinda ciddi bir

iletisim ag1 kurulmalidir.

2.6.2. Kiimenin Tanitilmasi

Kiime firmalar1 i¢in en cazip pazarlar1 veya cazip pazar potansiyeli tasiyan

bolgeler/iilkeleri, kiimenin ve kiime firmalarinin giiglii yanlarini, pazarda rekabet iistiinliigii

yaratacak Ozellikleri ve isbirligi veya yatirim acisindan hedef firmalar1 ve pazarlari

belirlerken kullanilacak kriterleri belirlemek i¢in kiime kendini ve firmalarimi en iy1 bir

sekilde tanitmalidir (Evren, 2013: 10).

Kiimenin halkla iligkiler ve tanitimi i¢in asagidaki tanitim faaliyetleri 6rnek olarak

verilebilir: (Kiimeler I¢in Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 46)

Kiimenin kendi biinyesinde ger¢eklestirilecek etkinlikler

Makale ve yazilar

Reklam

Potansiyel ortaklarla / miisterilerle dogrudan baglanti

Kiime temsilcilerinin (firmalar, {iniversite, kiime yoOneticisi) dogrudan
tanitim ziyaretleri

Uluslararasi konferanslarda stant agma/ konusmaci olma
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e Kiimede basarili bir halkla iliskiler ve tanitim i¢in asagidakiler yapilmalidir
(Merzifon Ankastre Kiimelenmesi, 2010: 60)

e Kiimenin en 6nemli tamitim araclarindan biri olan web sayfasini siirekli
giincel tutmak. Ozellikle firmalar béliimiindeki bilgilerin giincel tutulmasina
hassasiyet gosterilmelidir.

e Uluslararas igbirliklerinin gelistirilmesi i¢in kiime web sayfasimnin Ingilizce
boliimii olusturulmali ve giincel tutulmalidir. Ingilizce web sayfasi hem
firmalar1 ticari isbirlikleri saglamak hem de bdlgeye yabanci yatirimci
¢ekmek amaci ile hazirlanmalidir.

e Bolgeye deger zincirinde eksik oyunculart ¢ekmek i¢in ulusal ve
uluslararas1 tanittim materyallerinde bolgenin avantajlar1 ve yatirimciya
saglanan imkanlar vurgulanmali.

e Sektorel dergi ve yayinlarda kiimenin faaliyetlerinin yer almasi saglanmali.

e Ulusal medya ile iletisime gegilmeli.

e Ingilizce kiime katalogu hazirlanmali.

e Bu husus da kiime iiyesi firmalarda markalasmak icin gerekli destegi
saglamalidir. Yaptiklart sunumlarda, kurduklar iletisimlerde ve kendileri ile

ilgili ¢ikan haberlerde {iye olduklar1 kiimenin kimligi vurgulanmalidir.

2.7. Kiime Tanmitim ve Halkla liskiler Konsepti

Kiimelerdeki halkla iligkiler ve bir halkla iligkiler planinin gelistirilmesi yapisal
planlamaya dayanir. Kiimelenmede halkla iligskilerde bir plan olusturulmasi, beklenen
etkilerine gore degerlendirilirler ve uygunluklariyla etkinliklerine gore test edilirler.
Kiimelenmede halkla iligkiler sadece planli, kalic1 ve sistematik bir sekilde olursa basari
elde eder (Scheer and Zallinger, t. y: 162).

Bir kiime i¢in tamitim ve halkla iliskiler konsepti olusturmak ayni zamanda
kiimenin halkla iligkiler/tanitim iligkiler planim1 yapmak anlamina gelir. Kiimenin halkla

iligkiler ve tanitim plan1 8 adimdan olugsmaktadir.
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2.7.1. Baslangi¢ Noktas1 Mevcut Durumu

Kiime baslangi¢ noktas1t mevcut durumunu ortaya koyarken dncelikle su sorularin

yanitlar1 aranmalidir (Kiimeler I¢in Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pazarlama

Kilavuzu, t. y: 56):

Kiime yonetiminin kapasitesi, tam zamanli bir kiime yoneticisi ve personeli
var mi1?

Kiimenin ve kiime {iiyelerinin hedef pazardaki mevcut durumu (pazardaki
durumu, imaj1 ve taninirhig)

Hedef iilkedeki tanitim ortami ve olanaklari (ilgili iilkedeki dernek, aglar ve
ticaret miisavirliklerinden destek alinabilir mi?)

Kiime friinleri hedef pazarlardaki standartlar1 ve yasal zorunluluklar
karsiliyor mu?

Kiimenin yapisi (kiime organizasyonu, liyeler, bolge)

Kiime {iyelerinin uluslararasilasma girisimleri ile ilgili farkindalik diizeyi
Kiimenin mevcut durumunun diger kiimeler ile kiyaslanmasi

Kiimenin tanitimi icin yapilan faaliyetler.

Kiimelerde mevcut durum analizi yapmak kiimenin eksikliklerini dogru
tespit edip gelecege hazirlanmak acisindan 6nemlidir. Mevcut durum
analizi, kiime ihtiyaclarini net olarak belirleyebilmek i¢in tarafsiz bir sekilde

ortaya konmalidir.

2.7.2. Tamitim Hedefleri

Kiime tanitim hedefleri, kiimenin kendini nasil ifade edecegi; iiyeleri, paydaslari,

potansiyel ortaklar1 ve diger kurumlarla nasil iletisim kurmayi, tanitimini hangi temeller

lizerine insa etmek istedigini ifade eder. iletisim hedefleri belirlenirken dikkate alinmasi

gereken unsurlar sunlardir (Kiimeler I¢in Uluslararasilagtirma Stratejileri ve Pazarlama

Kilavuzu, t. y: 56):

Kiimenin konumlandirilmasi: Rekabet avantaji olusturan o6zellikleri

belirlenmek

Kiime ve kiimenin hizmetleri hakkinda farkindaligi arttirmak,
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e Kiimenin giivenilir, bilgi ve fayda {lreten bir kurum olarak imajim
gelistirmek,
e Giigli oldugu alanlarda, benzer kiimeler ve diger is aglarma karsi

yonlendirici rol istlenebilecegi firsatlar olusturmak.

2.7.3. Network/Ag Haritas1 Olusturmak

Aglar ekonomik bir amag icin birlikte ¢alisan firmalarin ittifaklaridir. Bu aglar,
kiime i¢indeki firmalar arasinda kurulabilecegi gibi kiime disinda var olan baska firma,
kurum ve kuruluslar ile de kurulur. Aglar yatay veya dikey olabilirler (www.unido.com).

Kiime ag haritas1 genellikle kiimenin kurulma asamasinin 6énemli is paketlerinden
birisidir. Kiime ag haritasi ile firmalar ve destekleyici kuruluslar arasindaki isbirligi nitelik
ve nicelik a¢isindan olglimlenir. Kiime ag haritasi hazirlanmasinin iki konuda biiyiik
faydasi vardir (Merzifon Ankastre Kiimelenmesi, 2010: 21):

1. Oyuncular arasindaki iligkiler vasitasi ile deger zinciri olusturulur ve deger
zincirindeki zayif/eksik oyuncular tespit edilir.

2. Oyuncular arasindaki isbirligi nitelik ve nicelik agisindan Olgtimlenir. Bu
Olciimlemenin bir senelik periyodlarla tekrarlanmasi ile kiimelenme

caligmasinin oyuncular arasindaki isgbirligine etkisi dl¢limlenir.

Sekil 10: Ornek Kiime Network Haritasi

sektor
uzmanlari

bélgede
yasayanla
r ve basin

bélgedeki
firmalar

Ar-Ge ve
egitim
kurumlari

potansiyel
ortaklar

Kaynak: Kiimeler I¢in Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 58
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Yukarda sekil 10’da kiimeler i¢in 6rnek bir Network haritasi verilmistir.

Basarili bir kiime girisimi pek ¢ok farkli unsurun birbiri ile baglantilarinin
kurulmas: ile miimkiin olur. Ozel sektorii, kamu ve destek kuruluslarini belli bir amag
etrafinda bir araya getirebilen kiimelerin verimliligi artar. Bu nedenle kiimeler, resmi ve
resmi olmayan aglarin i¢inde yer almali ve bu aglarin yonetimine 6zen gosterilmelidir

(Kiimeler i¢in Giiven Olusturma, Isbirligi ve Ag Yonetim Kilavuzu, t. y: 23).

2.7.4. Ana Bashiklar ve Verilecek Mesajlar

Kiimenin tamitimi yapilirken, disartya giivenilir bir imaj verilmelidir. Tanitim
sirasinda, hem kiime i¢inde bulunan firmalar i¢cin hem de kiime disindaki firmalar adina
onlar tanitacak sekilde ayr1 ayr1 ayr1 mesaj verilmelidir.

Kiime tanitiminda kullanilacak ana bagliklar ve verilecek mesajlara oOrnekler
(www.smenetworking.com):

e Kiime; sektor konusunda 6zgiin uzmanliga sahiptir.

e Kiime; bolgenin ve hedeflenen pazarin 6zelliklerine hakimdir, firmalar1 1yi
tanir, teknolojik egilimler, tedarik¢iler ve OEM diinyasindaki her tiirli
gelismeyi yakindan takip eder.

e Kiime; aktif iiyeleri i¢in fayda tiretir.

e Kiime; sektdor ve pazar konusunda bagvurulacak giivenilir bir bilgi ve
network kaynagidir.

e Kiime; iyelerinin ihtiyag duydugu nitelikte egitim saglamak ve insan
kaynagi gelistirmek icin aktif olarak calismaktadir.

e Uluslararas: igbirlikleri ve uluslararasi pazarlara agilma konusunda kiime,
kolaylastirici rol iistlenir.

e Kiime, bolgenin ve iiyelerinin tanittmin1 yapar.

e Kiimenin basarisi, kiime {iyelerinin aktif katilimi1 ve destegine baglidir.

2.7.5. letisim ve Bilisim

Yiiksek kaliteli kiime yoOnetimi giliniimiizde diinya standartlarinda basarili bir
kiimenin temel unsuru olarak goriilmektedir. Giiglii yonetim, kiime firmalarina en iist

diizeyde profesyonel hizmet sunulmasi, isletmelerin kiiresel pazarlara basarili bir sekilde
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erisimine destek olunmasi ve genis anlamda kiime firmalarinin inovasyon kapasitelerinin
ve rekabet edebilirliklerinin  artirilmasinda  kiime  kuruluslart  i¢in  6nemlidir
(www.sanayi.gov).

Kiimelenmede etkili bir tanitim i¢in, tanittm mesajlarinin iletilme tarzi, mesajlarin
icerigi kadar 6nemlidir. Kiime yonetimlerinin dikkat etmesi gerekenler kisaca su sekildedir
(Kiimeler I¢in Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 56):

e Tanitim merkezinde kiimenin rekabet¢i avantaji olmalidir. Tanitim, neden
bu kiimenin tercih edilmesi gerektigini agik¢a ifade edebilmelidir.

e Tanitim, kiime organizasyonunu degil, kiimeyi olusturan firmalar1 6n plana
cikarmalidir.

e Tanitim i¢in kullanilan kisa mesajlar; web sitesi, haber biilteni, dergi,
aragtirma ve raporlar gibi daha ayrintili bilgi iceren platformlarla
desteklenmelidir.

e lletisim tarz1 gerceklere dayali, giivenilir ve bilgi-odakli olmalidir.

e Mesajlar kisa ve basit ifadeler ile aktarilmalidir.

e Basarili 6rnekler ve gorseller etkin tanitimin olmazsa olmazlaridir.

e Higbir tanitim, ylize yiize iletisim kadar etkin olamaz. Kisisel baglantilar
gelistirilmeli ve yliz ylize tanitim i¢in firsatlar yaratilmalidir.

e Tanitim materyali gilincel tutulmali. Son durum ve son gelismeler hakkinda
bilgi icermelidir. Basil1 malzeme kalicidir ancak giincellenmesi zor, masrafli
ve zaman alicidir. Bu nedenle basili malzeme yaninda mutlaka elektronik
ortam da kullanilmalidir.

Kiimelesmenin basarili olabilmesi igin iletisim ve bilisim sisteminin kurulmasi
sarttir. Kiime icerisindeki ve disindaki firmalar kiimenin hedeflerini ve yapilan aktiviteleri
bilmelidirler. Bunun i¢in bir bilisim platformu olusturularak veri alis verisi, deney ve

bilgilerin aktarimi saglanmalidir (Altay, 2011: 26).

2.7.6. Araclar ve Faaliyetler

Kiime tanitimi kiimenin sorumluluk alanlarindan birisidir. Tanitim faaliyetleri
giiclii olan bir kiimede {iiyelerinin is birligi motivasyonu da daha yiiksek olmaktadir.
Uyelerin taninirlik diizeyleri artmaktadir (Kiimeler I¢in Giiven Olusturma, Isbirligi ve Ag

Yonetim Kilavuzu, t. y: 23).
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Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki (BIT) gelismeler ise iletisim kanallariin daha

etkin ve yogun kullanilmasina yardimecir olmaktadir. Kiime igindeki firmalarin web

sayfalar1 olusturmalari, bu sadece kendi sirketlerini degil kiimenin bulundugu boélgeyi

tanitmalar1, kiimedeki diger sirketlerin web sayfalarina linkler vermeleri de iletisim

uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir (Nasir: 2009: 101).

Tanitim ve halkla iliskiler i¢in kullanilacak araglar ve faaliyetlerin en uygun

bilesimi, kiimenin tanitim hedefleri, tanitim yapacagi gruplar, aktarmak istedigi mesajlar

ve iletisim tarzina gore tasarlanmalidir. Asagida Ornek ara¢ ve faaliyetler verilmistir

(Kiimeler I¢in Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 56):

Kiime sunumu: Film, kisa ve carpici bilgiler ve gorseller iceren genel
tanitim brosiirleri, heyet gezileri ve firma ziyaretlerinde kullanilmak {izere,
daha ayrintil1 bilgi iceren dokiimanlar, tamamlanmis projelerin kisa tanitima,
bu dokiimanlarin sunum sekli, logo, standart kartvizit ve bayrag: da iceren
kurumsal kimlik, posterler, promosyon malzemeleri (post-in, not defteri,
kalem gibi), kiime etkinliklerini ve bilgilerini igeren duvar/masa takvimi.
Web sitesi: Ana sayfasi kolay agilan, hizli, giincel ve sik sik yenilenen.
Sosyal Medya ve Kiime Aglari: XING, Linkendln, facebook, Twitter
(www.clustercollaboration.eu)

Biilten: Elektronik ortamda hazirlanip, kisilere dogrudan e-posta ile
ulastirilmali, aylik veya 3 aylik periyodlarla yenilenmelidir. Biiltende sadece
kiime tanittimi yapilmali kiimeyi ilgilendirecek her tiirlii gelismeye ve
yenilige de yer verilmelidir.

Dergi: Kiime, kiime iiyeleri ve sektor hakkinda bilgi igermeli, ayrica bir ana
tema olmali, rOportaj ve arastirma sonuglari igerebilir.

Kisisel baglantilar: Tanitimin en etkili araglarindan birisidir. Goriisme
oncesi titiz bir hazirhk gerektirir (verilecek mesajlar, kiimenin
sunabilecekleri ve talepleri, dnceden calisilmali, verilecek basili malzeme
dikkatle hazirlanmalidir).

Konferans, Panel, Kongre, Fuar vb. Ortamlar: Tanitimin hedef kitlesini
bir araya getiren, sektdr, proje, kiime temali bu tiir etkinlikler kiimenin

taninirligi i¢in ideal ortamlardir.
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e Stratejik Isbirlikleri ve (Uluslararasi) Projeler: Kiimenin neler yaptigi,
ortalik kapasitesi ve igbirligi durumunda sunabilecegi faydalar gercekei bir
sekilde yansittig1 i¢in inandirict ve etkileyici bir tanitim aracidir.

e Uye/Uriin Katalogu: Kiimenin ve kiime iiyelerinin sagladigi iiriin ve
hizmetler hakkinda bilgiler icermelidir.

¢ Basin: Kiimenin basinda yer almasi i¢in faaliyetlerin haber degeri tagimasi
gerektigi bilinen bir gercektir.

Ayrica ayrintili bir kiime veri tabani olusturmak da, kiimelesme bilgisini ve kiime
ortaklarinin yonetimini saglayabilmek icin cok dnemlidir. Bu veri taban1 ortaklar hakkinda
en azindan adresleri, cirolari, ¢alisan sayist gibi bilgileri ve verdikleri hizmet cinsini

kapsamalidir (Altay, 2011: 27).

2.7.7. Zaman Plani, Sorumlular ve Biitce

Ideal olan uygulamada, yukarida aciklanan adimlarin birbirini takip etmesi
beklenirken, kosullara gore bazen siralama degistirebilir veya adimlar es-zamanl
gerceklesebilir. Zamanlama, tanitimin etkinligi agisindan oldukga biiyiik 6nem tasir ancak
faaliyetlerin gerceklesmesi kiimenin finansal durumu ile de yakindan iligkilidir. Bu nedenle
tanitim/halkla iliskiler plani olusturulduktan sonra her adimi iceren genel zaman plani ve
tahmini biitce olusturulmalidir (Kiimeler icin Uluslararasilastirma Stratejileri ve Pazarlama
Kilavuzu, t. y: 61).

Biitceden sorumlu bdliim, kiime i¢in dnemli projeler yiiriitecek kadar biitceye sahip
olmalidir. Iyi finanse edilmis kiime girisimleri, spin-off tesvikleri, teknik egitim, alt yap1
projeleri gibi belli hedeflere daha egilimlidirler. Bu kiimeler, kiimelerinin biiylimesinde ve

rekabeti arttirmada basarili olurlar (www.clusterforum.org).

2.7.8. Degerlendirme

Kiimenin tanitim/halkla iliskiler plani i¢in olgiilebilir hedefler ve bunlara bagh
degerlendirme kriterleri olusturulmalidir. Ornek degerlendirme kriterleri (Kiimeler Igin
Uluslararasilagtirma Stratejileri ve Pazarlama Kilavuzu, t. y: 62):

e Yurtdisindan kiime ile temasa gegen potansiyel ortak sayisi

e Basinda yer alma sayis1

62


http://www.clusterforum.org/

e Web sitesinin giincellenme sikligi

e Web sitesinin gilinlik ortalama ziyaret¢i sayist (yurt i¢inden ve yurt
disindan).

e Network haritasinda yer alan gruplar ile temas kurma siklig1

e Plana gore katilim gosterilen uluslararasi etkinlikler

e E-biiltenin ve derginin yaymlanma siklig1 ve diizenli olup olmadigi (6rnegin
her ay mi, yoksa bazen iki haftada bir, bazen iki ayda bir mi yayinlaniyor)

e E-biiltenin ve derginin gonderildigi kisi sayist

¢ Kiimenin referans gosterildigi ve atifta bulunulan yayin sayisi, vb.

Belirli araliklarla tanitim planinin etkinligi 6l¢iilmeli ve gerek gorildiigi

zamanlarda planda degisiklikler yapilmalidir.

2.8. Halkla iliskiler ve Tanitima Onem Veren Bir Kiime Ornegi NanoBioNet

Kiimesi Almanya

NanoBioNet, tiniversiteler, arastirma enstitiileri, hastaneler ve sirketler arasindaki
iletisimi arttirmak amactyla kurulmus bir kiimedir. NanoBioNet Kiimesi ileri teknoloji
odakli bir kiime oldugundan, teknoloji transferleri ve arastirma sonuclarinin
ticarilestirilebilmesi gibi ileri teknoloji kiimelerine 6zgii sorunlara odaklanmaktadir. Kiime
liyeleri arasinda KOBI’lerden yerel yonetimlere, iiniversite, sivil toplum kurulusu ve biiyiik
oOlcekli isletmeler de dahil olmak tizere olduk¢a genis bir iiye portfoyline sahiptir. Kiimenin
ana faaliyetleri arasinda teknoloji damigsmanligi, network gelistirme, bilimsel projelerin
tanitimu, fizibilite ¢caligmalar1 ve etkinlik organizasyonlar1 yer almaktadir (Yerel Paydaglar
I¢in Kiimelenme Kilavuzu, t. y: 9).

Birgok sirket, 6zellikle aga bagl kiigiik sirketler, kendi profesyonel halkla iliskiler
caligmalarim1 yapamamaktadirlar. NanoBioNet halkla iliskiler birimi, iiyelerine hizmet
olarak bir halkla iligkiler paketi sunuyor. Bu sekilde sirketler, basim dagitim listeleri, bilgi
yayma, basin bilgilerini gozden gegirme ve editdrle baglantilarin kurulmasi gibi ofis
altyapilarindan diisiik fiyata yararlanabiliyorlar (Buhl ve Kocker, 2010: 8).

NanoBioNet kiimesinde halkla iliskiler, tanitim ve pazarlama ile ilgili (Kocker ve
digerleri, 2008: 33-34).

e Basin ve halkla iligkiler caligmalarin1 destekler

e (esitli organizasyonlar diizenler
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Finansal sponsorluk yoluyla, KOBI’lerin fizibilite ¢alismalarini destekler
Teknolojiyi yakindan takip eder
Arastirma ve gelistirme projelerini destekler

Sunus ve isleme uygulamada yardim ederler.

Ayrica NanoBioNet Kiimesi, tiyelerinin ileri diizey egitimlere diisiik maliyetlerle

katilimlarini saglar. Yonetim olarak, tyeleri ile birlikte konferans ve fuarlara katilir.

Fizibilite calismalar1 i¢in maddi yardim saglar. Uyeleri i¢in, proje ve is ortagi bulmalarina

yardimci olur. Pazarlamay1 destekler (fuarlar takip ederek ve kiime katalogu hazirlayarak).

Kobilerin is baglantilarini rahat kurmalar icin, yetkin bir veri tabanina sahiptir. Ucretsiz

medya bilgisi, biiltenler, online ve basili araglarin kullanimini saglar (Buhl ve Kocker,

2010: 81).
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UCUNCU BOLUM

3. KUMELENEN KOBI’LERDE HALKLA ILISKILER VE TANITIM
SORUNLARI: KAYSERI ORGANIZE SANAYi BOLGESI MOBILYA
iS KUMESi ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Kiimelenme modeli gelismis iilkelerde sik¢a kullanilan bir yontemdir. Basarili bir
iilkenin arkasinda mutlaka giiclii bir kiimelenme oldugu sdylenebilir. Ornegin, bilisim
denilince ABD (Silikon Vadisi), otomotiv denince Almanlar ve elektronik de ilk Japonlar
aklimiza gelmektedir. Aslinda kiimelenme kendi alanlarinda en iyi isi yapan firmalarin bir
araya gelmesi ve bu konuda diinyada s6z sahibi olmalarin1 gosterir.

Bu ¢aligmadaki amag, hemen her alanda ihtiyacin1 duydugumuz halkla iligkiler ve
tamtimin, kiimelenen KOBI’ler icinde ne derece onemli oldugunu gostermektir.
Gilinlimiizde artik halka acilmayan, onunla biitiinlesmeyen, halkin ihtiya¢ ve egilimlerini
dikkate almayan isletmelerin uzun Omiirlii olma sanslart yoktur. Bu baglamda, hem
isletmelerin kendi biinyelerinde hem de kiime yoneticilerinin isletmeleri adina halkla

iligkiler politikalarina 6nem vermeleri sarttir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Her gegen giin artan bir hizla kiiresellesen is diinyasinda miisteriler artik sadece
yakin gevrelerde degil diinyanin diger ucunda da olabilirler. Bu durum birbirleriyle rakip
olan firmalar icinde gegerlidir. Giiniimiizde firmalar yakin ¢evredeki firmalardan ¢ok
kiiresel rekabet ortamina girmislerdir. Bu siireci basarili bir sekilde yiirlitemeyen, bu siirece
ayak uyduramayan firmalarin ekonomide geri planda kalmasi kagmilmazdir. Ister yakin
cevrede olsun ister uzak, firmalarin isbirligi i¢inde ¢alismalar1 kag¢inilmaz olmustur.
Kiimelenme kavraminin temelini teskil eden igbirligi, firmalarin bireysel tanitim ¢abalarini
birlestirerek kiime catis1 altinda gii¢ birligi yapmalarin1 gerektirmektedir. Basarili kiimeler,

reklam, tanitim ve basinla iliskileri 1yi yiirtiten kiimelerdir.



Kiimenin goriiniirligii artttkga hem {iye firmalarin sahiplenmesi hem de
yerel/bolgesel/ulusal paydaslarin ve kamunun katilimi ve destegi artacaktir. Aragtirma,
hem kiimelenme kavramini ayrintil1 bir sekilde anlatmas1 hem de KOBI’lere halkla iliskiler
ve tanitim 1ile ilgili beklentilerini, eksikliklerini varsa ¢Oziim Onerilerinin sorulmasi
acisindan onemlidir. Boylelikle, hem diger bolgelerde kiimelenen firmalar hem de kiime
yoneticileri bu calisma 1s18inda, halkla iligkiler ve tanitim birimlerinde diizenlemelere
gideceklerdir. Bu konuda firma goriis ve Onerileri dikkate alinacaktir. Her kiime, kendine
Ozgli bir tamitim/halkla iliskiler konsepti olusturmali ve faaliyetlerini bu c¢ergevede

planlamalidir

3.3. Arastirmanin Problemi

Kiiresellesen ekonomilerde KOBI tedarik, pazarlama, diisiik kapasite kullanimi,
rekabet giicli zayiflig1, diger firmalarla igbirligi icinde de olamama, Ar-Ge c¢alismalarinin
yetersizligi, meslekle ilgili egitimlerin eksikligi ve finansmana kolay ulasamama gibi
bir¢ok alandaki sorunlarla bas basadirlar. Bu sorunlarla basa ¢ikmada kiimelenme bunun
neresindedir? Kiime yonetiminde, saglam temellerle olusturulmus bir halkla iligkiler
politikas1 gelistirmek ne kadar 6nemlidir?

Bunlarin yaninda, kiime yoOnetiminin iiye firmalar1 i¢in fuarlara katilmasi, stant
acmasi, ¢esitli projelere istirak etmesi ve kiime igindeki faaliyetleri medyada haber olarak
duyurmas1 6nemli etkinlikler arasindadir. Kiime yoneticileri, biitiin bunlarin firmalarina
saglayacagl avantajlar1 iyi analiz etmeli ve bu dogrultuda bir halkla iligkiler ve tanitim

politikasi1 gelistirmelidir.

3.4. Arastirmanin Sinirlari

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Ik boliimde kiimelenme kavrami iizerinde
durulmus ve giiniimiize kadar gecirdigi siire¢ ayrintili bir sekilde ele alinmistir.
Arastirmanin ikinci boliimiinde ise, halkla iliskiler ve tamitim nedir? kiimelenme ile
arasindaki iliski nedir? gibi sorularin cevaplari arastirilmistir. Ugiincii ve son béliim ise
alan arastirmasina dayanmaktadir. Anket sorular1 ilk iki boliimde kullanilan literatiir

kaynaklardan ve daha once yapilmis arastirmalardan derlenmistir.
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Arastirmayla ilgili sinirlar ¢aligmanin Kayseri il sinirlart iginde ve Kayseri
Organize Sanayi Bolgesinde yapilmis olmasidir. Bu g¢aligmada anket uygulanmis ve
analizler bu anket sonuglari iizerinden ylriitiilmiistiir. Arastirma mobilya kiimesinde yer
alan firmalar lizerinde yapilmistir.

Aragtirmanin evrenini Kayseri OSB Mobilya Is Kiimesinde yer alan firmalar
olusturmustur. Bu baglamda kiime bolgesinde bulunan 450 firmayla gorilisiilmesinin
imkanlar dahilinde olmamasi nedeniyle ana kiitleyi temsilen 217 firma 6rnek kiitle olarak
secilmistir. Firmalara uygulanan anket formu isletmeyi tanimaya yonelik sorular ve kiime
bolgesindeki isletmelere yonelik yapilan tanitim faaliyetleriyle ilgili olmak tizere iki boliim
ve toplam 44 sorudan olusmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen veriler spss paket
programinda yorumlanmis ve sonuclar detayli bir sekilde aktarilmistir. Caligmayla ilgili
frekans tablolar1 hesaplanmis ve iliskili olan degerler arasinda hipotez testleri kurulmustur.
Bu hipotezlerin capla tablolar1 kullanilarak, degiskenler arasinda iliski degerleri ortaya

konmustur.
3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye’deki yaygin olarak taninan 20 mobilya fabrikasindan 11’1 Kayseri’de
faaliyet gostermektedir. Kayseri, blinyesinde barindirdigr 3500 firma ile Tiirkiye’nin en
onemli iiretim ve ithracat merkezlerinden biri durumuna gelmistir. Mobilya sektoriiniin iki
onemli hammaddesi olan, aga¢ ve kumas i¢in gerekli dogal kaynaklara uzak olmasina
ragmen mobilya iiretiminde hizla gelismesi ildeki etkin girisimcilik potansiyelini
yansitmaktadir. Mobilya is kiimesi, mobilya iiretimiyle ilgili yaratilan degerin tiim
aktorlerini kapsamaktadir. Dolayisiyla ofis mobilyalar iireticileri, ¢elik kapi iireticileri,
sunta, MDF, kaplama vs. gibi hammadde {ireticileri, mimarlar, dekoratdrler, metal, plastik,
ahsap, aksesuar ireticileri, yapistirici, tutkal, boya, polyester, cila, siinger vs. gibi
kimyasallarin imalatgilari, dosemelik deri ve tekstil {ireticileri de mobilya is kiimesinin
aktorleri arasindadir.

Kayseri Organize Sanayi Bolgesi Tirkiye’nin en biiyik Organize Sanayi
Bolgesidir. OSB’de kurulu fabrikalarin %60°1 mobilya sektoriine yonelik imalat yapmakta
iken, kapali alan miktar1 ile de mobilya sektoriindeki fabrikalar OSB’nin %70’ini
olusturmaktadir. Bu calismanin evrenini, Kayseri OSB’ye kayitlh 450 mobilya sirketi
olusturmaktadir. Bu evrenden tesadiifi 6rnekleme teknigine gore belirlenmis 217 sirket ise

aragtirmanin 6rneklem grubunu olusturmaktadir.
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3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Isletmenin faaliyet siiresi ile halkla iliskiler ve tanitim birimine sahip olma
arasinda iliski vardir.

H,: Isletmenin hukuki durumu ile isletmede bir halkla iliskiler ve tanitim birimine
sahip olma arasinda iligki vardir

Hs: Isletmenin faaliyet siiresi ile reklam verme sikliklar1 arasinda iliski vardir.

H,: isletmelerin bir yil i¢inde reklam verme sikliklari ile hangi reklam araglarini
kullandiklar1 arasinda iligki vardir.

Hs: Yoneticinin egitim durumu ile isletmede bir halkla iliskiler ve tanitim birimine
sahip olma arasinda bir iliski vardir.

He: Bir yil icinde isletmelerin reklam verme sikliklar1 ile kiime bolgesinde
profesyonel bir reklam ajansi olup olmamasi arasinda iligki vardir.

H7: isletmelerin kiime bolgesine geldikten sonraki tanitim faaliyetleri ile kiimeye
dahil olduktan sonraki taninirliklar: arasinda iliski vardir.

Hs: Isletmenin internet sitesine sahip olmasi ile kiimenin internet sitesinde yeterli
bir tanitimin yapilip yapilmamasi arasinda iliski vardir.

Ho: Isletmelerin kiimeye dahil olduktan sonraki taninirliklar1 ve kiimenin isletmeleri
ile kiimeyi tanmitmada kullanacagi promosyon malzemelerinin tanitim
tizerindeki etkisi arasinda iligki vardir

Hio: Isletmelerin ithalat yapma durumlar ile kiimenin ile isletmenin i¢c ve dis
pazarlarda yeterli bir sekilde tanmitiminin yapilip yapilmamas: arasinda iliski
vardir.

Hi1: Isletmede calisan sayisi ile yonetimin igletmeler icin dzel aktiviteler (yarisma,
yemek, eglence vs.) diizenlemesinin motivasyon iizerindeki etkisi arasinda
iliski vardir.

Hi,: Ithalat yapan isletmeler ile kiimelenme bdlgesinde yabanci miisterilerin ilgisini
cekecek galismalarin yapilmasi arasinda iliski vardir.

His: Isletmelerin yeni pazarlara ve yeni teknolojiye erisme zorluklar: ile kiime
icerisinde sektordeki yeni gelismeler ve trendleri takip etmek amaciyla
toplantilarin diizenlenmesi arasinda iliski vardir.

Hi4: Isletmede calisan sayisi ile kiime bolgesindeki isletmeler igin yapilan egitim ve

danismanlik hizmetlerinin yeterli olup olmamasi arasinda iliski vardir.
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His: Kiimenin uluslararast alanda taninmasi igin yeterli standartlari tastyip
tasimamasi ile kiimenin digardan degerlendirilmesinde 6nemli goriilen kriter /
kriterler arasinda iliski vardir

Hie: Isletmenin faaliyet siiresi ve kiime logosu (amblem) akilda kalip kalmamasi
arasinda iliski vardir.

Hi7: isletmelerin internet sitesine sahip olmasi ile e-posta veya sms (mesaj) ile
bilgilendirme almak istemeleri arasinda iligki vardir.

Hig: Isletmenin ithalat durumu ile kiime yonetimi ile yurt ici ve yurt dis1 fuarlara
katilip tirlinlerinin tanittimin1 yapmasi arasinda iligki vardir.

Hig: Kiime igerisindeki tanitim faaliyetlerinin yeterliligi ve bolgede diizenli olarak

yapilacak bir radyo yayini fikrine katilma arasinda iliski vardir.

3.7. Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu boliimiinde, yapilan anket calismasi ile elde edilen veriler
istatistiksel analizlere tabi tutulmus ve bu analizler sonucunda ortaya cikan sonuclar
yorumlanmistir. Bu boliimde yer alan bilgiler, arastirmaya katilan igletmelerin 6zellikleri
ve kiime bolgesinde bulunan KOBI’ler igin yapilan halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleriyle

ilgili olmak iizere iki boliimden olugmaktadir.

3.7.1. Arastirmaya Katilan Sirketlerin Ozellikleriyle Tlgili Bulgular

Ik olarak arastirmaya katilan sirketlerin faaliyet siireleri Tablo 9°da gdsterilmistir.
Buna gore, sirketlerin 6nemli bir kisminin en fazla 10 yillik sirket oldugu anlagilmaktadir.
Zira elde edilen verilere gore, sirketlerin %39,6’sinin 1-5 yildir, %39,6’s1 da 6-10 yildir
faaliyet yiirtittiigli anlasilmaktadir. 21 yi1l ve istii siirede faaliyet yiiriiten sirketlerin orani
%S5,1 olarak tespit edilmistir. Buradan da hareketle, sirketlerin ¢cogunlugunun gorece yeni

oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
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Tablo 9: Isletmenin Faaliyet Siiresi

isletmenin faaliyet siiresi Say1 %
1-5yil 86 39,6
6-10 y1l 86 39,6
11-15 y1l 26 12,0
16-20 y1l 8 3,7
21 yil ve iistii 11 51
TOPLAM 217 100,0

Asagidaki Tablo 10 arastirmaya katilan isletmelerin hukuki durumlar1 hakkinda
bilgi vermektedir.

Tablo.10: isletmenin Hukuki Durumu

Isletmenin hukuki durumu | Sayi %
Anonim 41 %18,9
Limited 137 %63,1
Sahis 39 %18,0
TOPLAM 217 100,0

Tabloya gore, kiime bolgesinde bulunan mobilya sirketlerinin ¢ogunlugunu Limited
sirketler olusturmaktadir.  Ulkemizde KOBI’lerin ¢ogunun Limited sirketleri tercih
etmesinin en énemli nedeni; iki veya daha fazla gercek veya tiizel kisi tarafindan bir ticaret
unvani altinda kurulabilmesidir. Elde edilen verilere gore, sirketlerin %63, 1’ini limited,

%18,9’unu anonim ve son olarak %18’ini sahis sirketleri olusturmaktadir.

Tablo.11: isletmede Cahsan Sayisi

Isletmede cahsan sayisi Say1 %
1-9 kisi 14 6,5
10-49 kisi 148 68,2
50-249 kisi 55 25,3
TOPLAM 217 100,0

Tablo 11 isletmede calisan sayisini gostermektedir. Tabloyu inceledigimiz zaman,
isletmeler biinyelerinde en ¢ok 10-49 arasi is¢i calistirmaktadirlar. Zira bu oran %68,2’dir.
%25,3 ile bu siray1 50-249 isci calistiran isletmeler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan
isletmelerin ¢ok azi 1-9 arasi is¢i calistiran isletmelerdir. Bu sirketlerin toplam oran

icindeki paylar1 ise %6,5dir.
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Tablo.12: isletmede Calisan Bayan Sayisi

Isletmede calisan bayan sayis1 | Sayi %
Yok 15 6,9
1-5 kisi 147 67,7
6-10 kisi 51 23,6
11 ve isti 4 1,8
TOLAM 217 100,0

Arastirmaya katilan sirketlerdeki ¢alisan bayan sayilari ve oranlari Tablo 12’de
verilmistir. Tabloya gore, sirketlerinde en fazla 5 bayan ¢alistiran isletmeler cogunluktadir.
Sirketlerin  %67,7’si en fazla 5 bayan calistirmaktadir. 6-10 arasinda bayan calistiran
isletmeler ise %23,6 oranindadir. Tablo incelendiginde, hi¢ bayan calistirmayan
isletmelerde mevcuttur ve oran1 %6,9’dur. Tabloya gore isletmeler ¢cok bayan calistirmay1

tercih etmemektedirler. Zira 11 ve {istii bayan calistiran isletmelerin oran1 %1,8dir.

Tablo 13: isletmede Calisan Erkek Sayisi

isletmede calisan erkek sayist Say1 %
1-5 kisi 8 3,7
6-10 kisi 25 11,5
11-25 kisi 74 34,1
26-50 58 26,7
51 ve Usti 52 24,0
TOPLAM 217 100,0

Tablo 13’te, arastirmaya katilan sirketlerde calisan erkek sayilar1 ve oranlari
verilmistir. Bu tabloya gore, isletmelerin 74’1 %34,1 oraninda 11-25 arasinda erkek is¢i
calistirmaktadirlar. 26-50 erkek calistiran isletmelerin orami ise %26,7°dir. Toplam bes
grup igerisinde 51 ve iizeri erkek is¢i ¢alistiran isletmeler %24 oranindadir. En fazla on is¢i
calistiran isletmelerin orani ise %11,5’dir. Arastirmamizda, isletmede toplam calisanlarin
cogunlugunu erkek calisanlarin olusturdugu goriilmektedir. Isletmelerde en fazla 5 isci

calistiranlarin oranlar1 en diisiik olup bu oran %3,7’dir.

Tablo 14: isletmedeki Mesai Saatleri

isletmede mesai saatleri var Say1 %
mi?

Evet 112 51,6
Hayir 105 48,4
TOPLAM 217 100,0
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Isletmelerin mesai saati uygulamalarimnin olup olmadigmi gésteren Tablo 14 her iki
oranda bir birine yakindir. Bu durumda, sirketlerinde mesai saati uygulayan isletmelerin

orani %52,6’dir. Buna karsilik mesai saati olmayan isletmelerin orani ise %48,4’diir.

Tablo 15: Isletmede Yapilan Uretim Tipi

isletmede tek tip iiretim mi Say1 %
yapiliyor?

Evet 48 22,1
Hayir 169 77,9
TOLAM 217 100,0

Tablo 15°te sirketlerde yapilan iiretim tipleri hakkinda bilgileri gostermektedir.
Buna gore, isletmede tek tip (6rnegin sadece yatak veya sadece kanepe) iireten isletmelerin
orant  %22,1°dir. Arastirmaya gore, isletmelerin  %77,9’unun {iriinleri gesitlilik

gostermektedir.

Tablo 16: isletme Yéneticisinin Egitim Durumu

Isletme yoneticisinin egitim Say1 %
durumu

Master 9 4,1
On lisans-lisans 100 46,1
Lise 59 27,2
Ortaokul 24 11,1
Tlkokul 25 11,5
TOPLAM 217 100,0

Tablo 16, sirket yoneticilerinin egitim durumlar hakkinda bilgileri gostermektedir.
Buna gore, yoneticilerin ¢ogunlugunu lisans ve 6n lisans mezunlar1 olusturmaktadir. Yani,
%46,1’1 lniversite mezunudur. Bu oran kiimelenmelerde yonetimde soz sahibi olan
kisilerin egitim kalitesini gdstermektedir. Lise mezunu olan yoneticilerin oran1 %27,2,
ortaokul ve ilkokul mezunu ydneticilerin oranlari ise birbirine yakin olup, ortaokul %11,1
ilkokul mezunu ise %11,5°dir. Master yapan yoOneticilerin orani ise en az olup bu oran
%4,1°dir.

Tablo 17: Isletmedeki ithalat Durumu

Isletmedeki ithalat Durumu Sayi %
Evet 89 41
Hayir 128 59
TOPLAM 217 100,0
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Arastirmaya katilan sirketlerin ithalat durumlar1 Tablo 17°de gosterilmistir. Tablo
8’e gore, isletmelerin %59°u heniiz ithalat yapmaya baslamamislardir. Buna karsin ithalat

yapan isletmelerin oram1 da azimsanmayacak derecededir. Isletmelerin %41°i ithalat

gergeklestirmektedir.
Tablo 18: isletmedeki Ihracat Durumu
Isletmedeki Thracat Durumu Say1 %
Evet 138 63,6
Hayir 79 36,4
TOPLAM 217 100,0

Sirketlerin ihracat durumlarini gosteren yukaridaki Tablo 18’de, isletmelerin
%63,6’s1 thracat yapmaktadir. Yani, bolgede bulunan sirketlerin bir¢ogu, kendi sehirlerinin
disinda sehirlere de satis yapmaktadirlar. Buna karsilik isletmelerin %36,4’liikk kismi da
ihracat yapmamaktadir.

Isletmeyi tanimaya yonelik sorularin sonuncusu asagidaki Tablo 19°da
gosterilmistir. Tabloda isletmelerin marka tescil durumlar1 gosterilmistir. Buna gore, kisaca
iriin ya da hizmetin kimlik bilgisi olarak tanimlayabilecegimiz marka tescili yaptiran
isletmelerin oran1 %79,3°diir. Bu demek oluyor ki, bolgedeki isletmeler marka tesciline

onem vermektedir. Tabloya gore, isletmelerin %20,7’s1 ise marka tescili yaptirmamistir.

Tablo 19: Isletmenin Marka Tescil Belgesi Durumu

Isletmenin Marka Tescil Belgesi | Say1 %
Durumu

Evet 172 79,3
Hayir 45 20,7
TOPLAM 217 100,0

3.7.2. Kiimedeki KOBI’ler icin Yapilan Halkla iliskiler ve Tamtim
Faaliyetleriyle Tlgili Bulgular

Bu boliimde, isletmelerin halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri ile kiime bolgesinde
isletmelere yonelik tanitim faaliyetlerinin yeterliligini 6lgmeye yonelik bilgiler tablolar
seklinde verilmistir.

Asagidaki Tablo 20°de isletmelerin halkla iligkiler ve tanitim birimine sahip olup

olmama sikliklarin1 gostermektedir.
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Tablo 20: isletmedeki Halkla iliskiler ve Tanitim Birimi Durumu

Say1 %
Evet 25 115
Hayir 192 88,5
TOPLAM 217 100,0

Tablo 20’ye gore, arastirmaya katilan sirketlerin, %88,5’inin biinyesinde bir halkla
iligkiler ve tanitim birimi yoktur. 217 sirketin sadece %11,5’inde halkla iliskiler birimi

mevcuttur. Bu da genellikle orta biiytikliikteki isletmelerde goriilmektedir.

Tablo 21: isletmeye Ait Bir Internet Sitesinin Var Olup Olmamasi

Say1 %
Evet 197 90,8
Hayir 20 9,2
TOPLAM 217 100,0

Tablo 21°de, isletmelerin internet sitesi durumlart gdsterilmistir. Buna gore,
isletmelerin %90,8’1 teknolojinin imkanlarindan yararlanmaktadir. Bu sayede isletmeler
sitelerinde iriinlerinin tanittimin1 yapip daha c¢ok miisteriye ulasabilmektedirler. Buna

karsin, internet sitesi olmayan isletmelerin orani ise %9,2’dir.

Tablo 22: Bir Y1l icerisinde Isletmelerin Reklam Verme Sikhklar

Say1 %

Her ay 10 4.6

2 ayda bir 11 51
3-6 ayda bir 7 3,2
7-10 ayda bir 12 55
Yilda bir kez 46 21,2
Hi¢ reklam vermiyoruz 131 60,4
TOPLAM 217 100,0

Tablo 22’ye gore arastirmaya katilan sirketlerin %4,6’s1 her ay reklam vermektedir.
Yilda sadece bir kez reklam veren isletmelerin orani ise, %21,2°dir. Arastirmaya katilan

sirketlerin biiylik cogunlugu, %60,4’1 bir y1l icerisinde hi¢ reklam vermemektedirler.
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Tablo 23: Reklam Verirken En Cok Kullandiginiz Halkla iliskiler Ve Tamitim

Araci1 Hangisi/Hangileri

Say1 %
Televizyon 33 15,2
Radyo 3 1,4
Billboard 21 9,7
Gazete, dergi, biilten 29 13,4
TOPLAM 86 39,6
Kayip Reklam Vermeyen isletmeler 131 60,4
TOPLAM 217 100,0

Bir onceki Tablo 23’e gore, arastirmaya katilan sirketlerin %60,4°t4 bir yil
icerisinde hi¢ reklam vermemektedir. Kalan verileri degerlendirdigimiz zaman, reklam
veren isletmelerin, hangi tanitim araglarini tercih ettiklerine bakarsak, en ¢ok %15,2 ile
televizyon tercih edilirken, ikinci sirada %13,4 ile gazete, dergi, biilten vs. olusturmaktadir.

Billboard’ 1 tercih eden isletmelerin orani ise %9,7 dir.

Tablo 24: Kiime Icerisinde, Yeterli Bir Sekilde Halkla fliskiler Ve Tamitim

Faaliyeti Yapildigim Diisiiniiyor Musunuz?

Say1 %
Evet 27 12,5
Kismen 43 19,8
Hayir 143 65,9
TOPLAM 213 98,2
Kayip Cevap Vermeyen 4 1,8
TOPLAM 217 100,0

Tablo 24’teki soruya toplam isletmelerin %98,2’si cevap vermistir. Bu deger
tizerinden degerlendirdigimiz zaman, isletmelerin %12,5’1 kiimelenme bdlgesinde
kendileri i¢in yapilan tanmitim faaliyetlerini yeterli bulmaktadir. Arastirmaya katilan
sitketlerin biliylik bir bolimii %65,9’u ise yapilan tanitim faaliyetlerini yeterli

bulmamaktadir. Kismen yeterli bulan isletmelerin orani ise, %19,8’dir.
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Tablo 25: Kiimeye Dahil Olduktan Sonra Halkla Iliskiler Ve Tamtim

Faaliyetleriniz Artti1 Mx?

Say1 %
Evet 72 33,2
Kismen 38 17,5
Hayir 107 49,3
TOPLAM 217 100,0

Tablo 25’e gore arastirmaya katilan 217 sirketin 9%33,2’sinin kiime bolgesine
geldikten sonra tanitim faaliyetlerinde bir artma olmustur. %49,3’line gore ise tanitim

faaliyetlerinde artma olmamustir.

Tablo 26: Kiime Bolgesinde, Profesyonel Bir Reklam Ajansi Oldugunu

Diisiiniiyor Musunuz?

Say1 %
Evet 51 23,5
Kismen 28 12,9
Hayir 115 53,0
TOPLAM 194 89,4
Kayip Cevap Vermeyen 23 10,6
TOPLAM 217 100,0

Tablo 26’ya gore, kiime bolgesinde profesyonel bir reklam ajansi olup olmamasina
cevap veren isletmelerin oran1 %89,4’diir. Bu deger iizerinden degerlendirdigimiz zaman,
isletmelerin  %23,5’1 kiime bolgesinde profesyonel bir reklam ajanst oldugunu
diistinmektedir. %53 line gore ise bolgede profesyonel bir reklam ajansi yoktur. Bolgede
bulunan reklam ajanslarim1 kismen profesyonel olarak goren isletmelerin orani ise

%12°9’dur.

Tablo 27: i¢ Ve Dis Pazarlarda, isletmenizin Ve Kiimenizin Kiime Yénetimi

Tarafindan Yeterli Bir Sekilde Tamitima Yapihiyor Mu?

Say1 %
Evet 24 11,1
Kismen 37 17,1
Hayir 156 71,8
TOPLAM 217 100,0
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Tablo 27°de, i¢ ve dis pazarlarda, kiimeye dahil olan isletmelerin kiime yonetimi
tarafinda yeterli bir sekilde tanitimlarin yapilip yapilmadiklar1 incelenmistir. Buna gore,
isletmelerin %71,8’1 yeterli bir sekilde tanitimlarinin yapilmadiklarin1 diisiinmektedirler.

Evet diyen isletmelerin orani ise %11,1 dir.

Tablo 28: Yaptigimz Yeni Bir Uriin, Basarimz Ve Aldigimz Odiilleri Basina
Duyurmada Halkla iliskiler Ve Tamitim Birimi Etkili Mi?

Say1 %
Evet 21 9,7
Kismen 20 9,2
Hayir 169 77,9
Total 210 96,8
Kayip Cevap vermeyen 7 3,2
TOPLAM 217 100,0

Tablo 28’¢ gore, bu soruya cevap veren isletmelerin oran1 %96,8 olarak
gozlenmistir. Arastirmaya katilan isletmelerin %77,9’u yaptiklar: yeni bir {iriin, aldiklar
odiiller ve basarilarini basina duyurmada, kiimenin halkla iliskiler ve tanitim birimini
yeterince etkin gérmemektedir. Etkin goren isletmelerin orani ise %9,7°dir. Kismen etkin

goren isletmeler ise %9,2°dir.

Tablo 29: Kiimenin Uluslararas1 Hale Gelmesi i¢in, Kiime Yonetiminin Yeterli

Standartlar Karsiladigim Diisiiniiyor Musunuz?

Say1 %
Evet 45 20,7
Kismen 43 19,8
Hayir 119 54,9
TOPLAM 207 95,4
Kayip Cevap vermeyen 10 4,6
TOPLAM 217 100,0

Tablo 29°daki soruya cevap veren isletmelerin orami %95,4’diir. Bu deger
tizerinden isletmelerin %20°7 sine gore, kiimenin uluslararasi hale gelmesinde kiime

yonetimi yeterli standartlar karsilamaktadir. Hayir diyen isletmelerin orani ise %54,9’dur.
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Tablo 30: Kiime Halkla iliskiler Ve Tamitim Biriminin, Tamtimimiz Icin

Kullanacag1 En Etkili Ara¢/Araclar Hangisi Olabilir?

Say1 %
Web sitesi 45 20,7
TV/ Basin 89 41,0
Gazete/ dergi 2 0,9
Toplanti, konferans ve seminerler 9 4,2
Kisisel baglantilar 13 6,0
Uye / iiriin katalogu 11 51
Uluslararasi projeler 48 22,1
TOPLAM 217 100,0

Tablo 30’a gore, isletmelerin %41’ine gore kiime yonetiminin kendilerini tanitmada
kullanacagi en etkili tanitim aract Televizyon/ Basindir. %22,1’ine gore ise en etkili
tanitim aract uluslararasi projelerdir. Arastirmaya katilan sirketlerin %20,7’sine gore ise,
kiime yonetiminin kendilerini tanitmada kullanacaklar1 en etkili arag web sitesidir. Gazete,

dergi gibi yazili tanitim araglarini tercih eden isletmelerin orani ise %9 olarak gozlenmistir.

Tablo 31: Kiime Yonetiminin Sizler i¢cin Ozel Aktivitelerde (Yarismalar, Is

Yemekleri, Eglence Vb.) Bulunmasi Motivasyonunuzu Arttirir

Mia?
Say1 %
Evet 183 84,3
Kismen 6 2,8
Hayir 28 12,9
TOPLAM 217 100,0

Tablo 31’e gore, isletmelerin %84,3’1i kiime bdlgesinde yapilan veya yapilacak
olan, yarismalar, is yemekleri, eglenceler gibi 6zel aktivitelerin, motivasyonlart iizerinde
olumlu etkinin olusturacagim1 diistinmektedirler. %12,9’una gore ise yapilan veya
yapilacak olan 0Ozel aktiviteler motivasyonlarini arttirmaz. Kismen arttirir diyen

isletmelerin orani ise %2,8’dir.
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Tablo 32: Kiimeye Dahil Olduktan Sonra Tanmnirh@imzin Arttigim Diisiiniiyor

Musunuz?
Say1 %
Evet 123 56,7
Kismen 31 14,3
Hayir 60 27,6
TOPLAM 214 98,6
Kayip Cevap vermeyen 3 1,4
TOPLAM 217 100,0

Tablo 32°deki soruya cevap veren isletmelerin orani %98,6’dir. Bu deger {izerinden
baktigimiz zaman, isletmelerin %56,7 sinin kiime bolgesine geldikten sonra tanimirliklart
artmistir. %27,6’sinin ise kiime bolgesine geldikten sonra tanimrliklart artmamigtir.

Taninirliklar1 kismen artan isletmelerin orani ise %14,3 olarak gézlenmistir.

Tablo 33: Sizin Icin Yapilan Egitim Ve Damsmanhk Hizmetlerini Yeterli
Buluyor Musunuz?

Say1 %
Evet 31 14,3
Kismen 61 28,1
Hayir 125 57,6
TOPLAM 217 100,0

Tablo 33’e gore, arastirmaya katilan isletmelerin %14,3°li kendileri i¢in yapilan
egitim ve danismanlik hizmetleri yeterlidir. Yeterli degildir diyen isletmelerin oranm ise
%357°6’dir. Yapilan egitim ve danigsmanlik hizmetlerini kismen yeterli bulan isletmelerin

orani ise %28,1°dir.

Tablo 34: Internet Sitesinde Yeterli Bir Sekilde Isletmenizin Tamtiminin
Yapildigini Diisiiniiyor Musunuz?

Sayi %
Evet 11 51
Kismen 27 12,4
Hayir 174 80,2
TOPLAM 212 97,7
Kayip Cevap Vermeyen 5 2,3
TOPLAM 217 100,0
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Tablo 34’teki soruya cevap veren isletmelerin toplam orant %97,7 olarak
gozlenmistir. Bu deger iizerinden degerlendirdigimiz zaman, isletmelerin %80,2’sine gore,
kiime internet sitesinde isletmenin tanmitim faaliyetleri yeterli degildir. Yeterli goren

isletmelerin orani ise %5,1 dir.

Tablo 35: Yeni Pazarlar Ve Yeni Teknolojiye Erisimde Zorluk Yasiyor

Muszunuz?
Say1 %
Evet 88 40,6
Kismen 39 18,0
Hayir 90 414
TOPLAM 217 100,0

Tablo 35’e gore, arastirmaya katilan isletmelerin %40,6’1 yeni pazarlar ve yeni
teknolojiye erisimde zorluk yasamaktadir. Yeni pazarlar ve yeni teknolojiye erisimde
zorluk yasamayan isletmelerin orani ise %41,5’tir. Kismen zorluk yasayan isletmeler ise

%18 olarak gozlenmistir.

Tablo 36: Sizce Kiime Logosu (amblem) Yeterince Akilda Kalict mi?

Say1 %
Evet 144 66,4
Kismen 23 10,6
Hayir 50 23,0
TOPLAM 217 100,0

Tablo 36’ya gore, isletmelerin %66,4’line gore kiime logosu (amblem) yeterince
akilda kalicidir. Bu soruya hayir diyen isletmelerin orani ise %23 tiir. Arastirmaya katilan

sirketlerin %10,6’s1na gore ise kiime logosu (amblem) kismen akilda kalicidir.

Tablo 37: Kiime I¢erisinde Sektérdeki Yeni Gelismeleri ve Trendleri Takip

Etmek Amaciyla Toplantilar Diizenlenmeli midir?

Say1 %
Evet 201 92,6
Hayir 8 3,7
Kararsizim 8 3,7
TOPLAM 217 100,0
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Tablo 37’ye gore, arastirmaya katilan isletmelerin %92,6’sina gore kiime igerisinde,
sektordeki yeni gelismeleri ve trendleri takip etmek amaciyla toplantilar diizenlenmelidir.
Diizenlenmemelidir diyen ve kararsiz olan isletmelerin orani ise esittir ve %%3,7 olarak

gbzlenmistir.

Tablo 38: Kiime Yoénetimi fle Yurt ici Ve Yurt Disi Fuarlara Katihip
Uriinlerinizin Tanitimim Yapmak Sizin i¢cin Onemli Midir?

Say1 %
Onemli degildir 7 3,2
Kismen 6nemlidir 10 46
Onemlidir 49 22,6
Cok onemlidir 151 69,6
TOPLAM 217 100,0

Tablo 38°deki bilgilere gore, arastirmaya katilan igletmelerin %69,6’smna gore,
kiime yonetimi ile yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilip iirlinlerinin tanitimimi yapmak c¢ok
onemlidir. Onemlidir diyen isletmelerin oram1 %22,6, kismen &nemlidir %4,6 ve 6nemli

degildir diyen isletmelerin orani ise %3,2 olarak gozlenmistir.

Tablo 39: Kiimenin Internet Sitesinde Seminerler, Konferanslar, Fuarlar,
Toplantilar Vb. Konular Hakkinda Yeterli Duyuru Yapiliyor

Mu?
Say1 %
Evet 35 16,1
Kismen 77 35,5
Hayir 102 47,0
TOPLAM 214 98,6
Kayip Cevap vermeyen 3 14
TOPLAM 217 100,0

Tablo 39’daki soruya cevap veren isletmelerin toplam oranmi %98,6’dir. Bu oran
tizerinden degerlendirdigimiz zaman, isletmelerin %47’si kiimenin internet sitesinde
toplanti, konferans, seminer, fuarlar vs. hakkinda yeterli duyuruyu almamaktadir. Yeterli
duyuruyu alan isletmelerin oran1 ise %16,1 iken kismen diyen isletmelerin oran1 ise %35,5
olarak gozlenmistir.

Tabloya gore arastirmaya katilan isletmelerin %1,4’0 bu soruya cevap

vermemislerdir.
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Tablo 40: Kiimenizin, Bolgenizin ve Isletmenizin Yeterince Markalastigim

Diisiiniiyor musunuz?

Say1 %
Evet 65 30,0
Kismen 70 32,2
Hayir 82 37,8
TOPLAM 217 100,0

Tablo 40°da arastirmamiza katilan isletmelerin %30’una gore kiime, bolge ve
isletmeleri yeterince markalagmistir. Hayir diyen isletmelerin oran1 %37,8 ve kismen diyen

isletmelerin oran1 %32,2 diir.

Tablo 41: Kiimenin Bir Uyesi Olarak, Yapilan Sponsorluk Faaliyetlerini

Destekler Misiniz?

Say1 %
Evet 154 71,0
Hayir 27 12,4
Kararsizim 31 14,3
TOPLAM 212 97,7
Kayip Cevap vermeyen 5 2,3
TOPLAM 217 100,0

Tablo 41°deki soruya cevap veren isletmelerin oran1 %97,7’dir. Bu oran lizerinden
degerlendirme yapacak olursak, yapilan veya yapilacak olan sponsorluk faaliyetlerini
destekleyen isletmelerin oran1 %71°dir. Desteklemeyen isletmelerin oran1 %12,4 ve

kararsiz kalan igletmelerin orani ise %14,3 tiir.

Tablo 42: Kiime Bolgesinde, Kiime Yonetimi Tarafindan Yabanci

Miisterilerinizin Tlgisini Cekecek Cahsmalara Yer Verilmesi

Gerekli Midir?
Sayi %
Kesinlikle gerekli degildir 2 9
Kismen gereklidir 5 2,3
Gereklidir 66 30,4
Kesinlikle gereklidir 144 66,4
TOPLAM 217 100,0
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Tablo 42°de arastirmaya katilan sirketlerin %66,4’line gore kiime yonetimi
tarafindan, kiime bdlgesinde yabanci miisterilerin ilgisini ¢ekecek ¢aligmalara kesinlikle
yer verilmesi gereklidir. %30,6 gerekli, %2,3’iine gore ise kismen gerekli goriilmektedir.
Yabanci miisteriler i¢in yapilacak 6zel ¢alismalar1 kesinlikle gerekli gormeyen isletmelerin

orani ise %9 olarak gézlenmistir.

Tablo 43: E Posta Veya Sms (Mesaj) Ile Bilgilendirme Almak Ister Misiniz?

Say1 %
Evet 189 87,1
Hayir 20 9,2
Kararsizim 8 3,7
TOPLAM 217 100,0

Tablo 43°teki veriler incelendigi zaman, aragtirmaya katilan isletmelerin %87,1°1 e-
posta veya sms (mesaj) ile bilgilendirme almak istemektedir. E-posta veya sms (mesaj) ile
bilgilendirme almak istemeyen isletmelerin orani ise %9,2 bu karsilik kararsiz kalan

isletmelerin oram1 %3,7°dir.

Tablo 44: Kiimenizin Ve Bolgenizin Tanitimi icin Promosyon Malzemelerinin

(Defter, Anahtarhk, Kalem Vb.) Kullamlmas1 Tanmirhginizi

Arttirir M1?
Say1 %
Kesinlikle arttirmaz 20 9,2
Kismen arttirir 51 23,5
Arttirir 95 43,8
Kesinlikle arttirir 51 23,5
TOPLAM 217 100,0

Tablo 44°’teki veriler incelendigi zaman, isletmelerin %43,8’ine gore, kiimenin ve
bolgenin tanitimi i¢in promosyon malzemeleri (defter, anahtarlik, kalem vb.) kullanilmas1
tanmirliklarini arttirir. Kesinlikle arttirir diyen isletmelerin oran1 %23,5 iken buna karsilik
kesinlikle arttirmaz diyen isletmelerin oranm1 %9,2°dir. Arastirmaya katilan isletmelerin
%23,5’ine gore ise kullanilacak promosyon malzemeleri kiimenin ve bdlgenin tanitimini

kismen arttirir.
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Tablo 45: Kiime Yonetimi Tarafindan, Kiimenin Internet Sitesinde Ve

Hazirlanan  Kataloglarda Hangi Dilde/Dillerde Tanitim
Yapilmasini istersiniz?
Say1 %
Ingilizce 34 15,7
Almanca 27 12,4
Rusca 4 19
Arapca 137 63,1
Farsca 5 2,3
TOPLAM 207 95,4
Kayip Cevap vermeyen 10 4,6
TOPLAM 217 100,0

Tablo 45°deki verilere gore, bu soruya cevap veren isletmelerin toplam oran1 %95,4
olarak gozlenmistir. Bu deger ilizerinden yorumlandi§i zaman, arastirmaya katilan
sirketlerin, hazirlanan katalog, web sitesi vs. gibi yerlerde tanitimlar1 yaparken hangi
dillerin kullanilmasini istediklerini gdstermektedir. Buna gore isletmelerin %63,1’ine gore
ilk dil Arapga, ikici dil olarak Ingilizceyi tercih eden isletmelerin orani ise %15,7’dir. Daha
sonra isletmeler, %12,4 oraninda Almanca ve %2,3 oraninda da Farscay1 tercih etmislerdir.

En az orani ise %1,9 ile Ruscadir.

Tablo 46: Kiimenin Halkla iliskiler Ve Tamtim Birimini Kendinize Bir Destek

Olarak Goriiyor Musunuz?

Say1 %
Evet 14 6,5
Kismen 37 17,1
Hayir 166 76,4
TOPLAM 217 100,0

Tablo 46’ya gore, arastirmaya katilan isletmelerin %76,4’1 kiimenin halkla iligkiler
ve tanitim birimini kendilerine bir destek olarak gérmemektedir. Buna karsilik kendilerine

destek olarak goren isletmelerin orani ise %6,5’dir.
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Tablo 47: Yurt Disindan Bir Isletme ile isbirligi Gergeklestirirken Kiime

Yénetimine Thtiya¢c Duyuyor Musunuz?

Say1 %
Evet 55 25,3
Kismen 8 3,7
Hayir 141 65,0
TOPLAM 204 94,0
Kayip Cevap vermeyen 13 6,0
TOPLAM 217 100,0

Tablo 47°deki soruya cevap veren igletmelerin toplam orani %94’tiir. Buna gore,
isletmelerin %25,3°li yurt disindan bir isletme ile isbirligi yaparken kiime ydnetimine
ihtiya¢ duymaktadir. Kiime yonetimine ihtiya¢ duymayan isletmelerin orani ise %65 olarak

gozlenmistir.

Tablo 48: Asagidaki Sosyal Faaliyet Alanlarindan Hangisinin/Hangilerinin

Eksikligini Yasiyorsunuz?

Say1 %
Cafe, pastane, ¢ay bahgesi 80 36,9
Lokanta / restoran 58 26,6
Mesleginizle ilgili bir miize 13 6,0
Market 37 17,1
Eczane 15 6,9
Spor salonlar 11 51
TOPLAM 214 98,6
Kayip Cevap vermeyen 3 1,4
TOPLAM 217 100,0

Tablo 48’deki sosyal faaliyet alanlarindan hangisinin/hangilerinin eksikligini
yasiyorsunuz sorusuna arastirmaya katilan isletmelerin toplamda %98,6’s1 cevap vermistir.
Bu oran iizerinden tabloyu yorumladigimiz zaman, isletmelerin %36,9’u kiime bdlgesinde,
cafe, pastane, cay bahgesi gibi sosyal faaliyet alanlarinin eksikligini yasarken, %26,6’s1
lokanta ve restoran gibi yemek alanlarmin eksikligini yasamaktadir. Arastirmaya katilan
isletmelerin %17,1°1 ise bolgedeki marketi yetersiz bulmaktadir. Meslekleri ile ilgili bir
miize isteyen isletmelerin orani ise %6 iken, eczane eksikligi yasayan igletmelerin oram

%6,9 olarak gozlenmistir.
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Tablo 49: Lobicilikle ilgili Yonetim Yeterli Calismay1 Yapiyor Mu?

Say1 %
Evet 81 37,4
Kismen 43 19,8
Hayir 71 32,7
TOPLAM 195 89,9
Kayip Cevap vermeyen 22 10,1
TOPLAM 217 100,0

Tablo 49°daki lobicilikle ilgili yonetimin yeterli ¢alismayr yaptyor mu sorusuna
cevap veren isletmelerin toplam oram1 %89,9°dur. Bu oran lizerinden degerlendirildigi
zaman, isletmelerin %37,4’line gbére yonetim lobicilikle ilgili yeterli calismay1
yapmaktadir. Buna karsin yonetimin lobicilik konusunda yeterli ¢alismay1 yapmadigini

diistinen isletmelerin oran1 %32,7 dir.

Tablo 50: Elde Ettiginiz Basarillarin Kiime Yonetimi Tarafindan

Odiillendirilmeli Midir?

Say1 %
Evet 196 90,4
Kismen 7 3,2
Hayir 9 4,1
TOPLAM 212 97,7
Kayip Cevap vermeyen 5 2,3
TOPLAM 217 100,0

Tablo 50°deki soruya cevap veren isletmelerin toplam oran1 %97,7’dir. Bu deger

tizerinden tablo yorumlandigi zaman, isletmelerin %90,4’1 elde ettikleri basarilarin

odillendirilmesini istemektedir.

Tablo 51: Sizce Kiime Asagidaki Sosyal Medya Araclarindan Hangilerine Uye

Olmahdir?
Say1 %

Facebook 68 31,3

Twitter 21 9,7

LinkedIn 11 51

Avrupa kiime isbirligi platformu 74 34,1

TOPLAM 174 80,2
Kayip Cevap vermeyen 43 19,8
TOPLAM 217 100,0
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Tablo 51°deki soruya cevap veren igletmelerin toplam oran1 %80,2’dir. Buna gore
isletmelerin %34,1°1 kiimenin {iye olmast gerektigi sosyal medya sitesini Avrupa Kiime
Isbirligi Platformu olarak gormektedir. ikinci sirada ise isletmeler %31,3 ile facebook

tercih ederken, Twitter tercih eden igletmelerin orani ise %9,7 olarak gézlenmistir.

Tablo 52: Sizce Hangisi/ Hangileri Kiimenizin Degerlendirilmesinde Onemli

Bir Kriterdir?

Say1 %
Basinda yer alma sikhigi 67 30,9
Web sitesinin giinliik ortalama ziyaretci sayisi 22 10,1
Katilim yapilan ulusal ve uluslararasi etkinlikler 68 31,4
Yurt disindan bagka kiimeler ile temasa gecen 60 27,6
potansiyel ortak sayisi
TOPLAM 217 100,0

Tablo 52’deki veriler incelendigi zaman, kiimenin degerlendirilmesinde en 6nemli
kriter olarak %31,4 ile katilim yapilan ulusal ve uluslararasi projeler goriilmektedir. Ikinci
sirada ise %30,9 ile kiimenin basinda yer alma sikligi goriilmiistiir. Daha sonra isletmeler,
kiimenin degerlendirilmesinde 6nemli kriterler olarak %27,6 ile yurt disindan baska
kiimeler ile temasa gecen potansiyel ortak sayisi ve %10,1 ile web sitesinin giinliik

ortalama ziyaret¢i sayis1 onemli kriterler olarak tercih edilmistir.

Tablo 53: Kiime Boélgesinde Diizenli Olarak Bir Radyo Yaym Yapilmasi

Fikrine Katihyor Musunuz?

Say1 %
Evet 159 73,3
Kismen 13 6,0
Hayir 45 20,7
TOPLAM 217 100,0

Tablo 53’deki veriler incelendigi zaman, arastirmaya katilan isletmelerin %73,3’1
bolgede yapilacak bir radyo yayim fikrine katilirken, %20,7’si bu fikre katilmamaktadir.

Kismen katilan isletmelerin orani ise %6 dir.
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3.8. Arastirmanin Hipotez Testleri

Arastirmanin bu boliimiinde isletme bilgileri, isletmenin halkla iligkiler faaliyetleri
ile kiime bolgesinde KOBI’ler i¢in yapilan halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri, bu
konudaki eksiklikler ve beklentilerin neler oldugu sorular1 arasinda capraz tablo
yapilmustir. Verilerin anlamlilik ve Ki-Kare degerleri bulunup, hipotezler test edilmistir.

Asagidaki Tablo 54’teki veriler istatistiksel olarak yorumlandigi zaman, isletmenin
faaliyet siiresi ile halkla iligkiler ve tanitim birimine sahip olma arasinda (X2:26,464 ve
P=0,00<0,05) ile anlaml1 bir iligki oldugu gozlenmistir. Buna gore isletmenin faaliyette
bulundugu siire arttikga bir halkla iliskiler ve tanitim birimine sahip olma orani da
artmaktadir. Elde edilen bu sonuglara gore, H; hipotezi kabul edilmistir. Yani Hj:
Isletmenin faaliyet siiresi ile halkla iliskiler ve tanitim birimine sahip olma arasindaki iliski
kabul edilmistir. Bu iliskinin giiciinii gosteren (C=0,330) degeri ise yliksektir yorumunu

yapmamiz mimkiindiir.

Tablo 54: Isletmenin Faaliyet Siiresi ile Halkla Iliskiler ve Tanitim Birimi

Arasindaki Tliski
Isletmenize ait bir halkla Toplam
iligkiler ve tanitim biriminiz
var nmu?
Evet Hayir
Isletmenin faaliyet 1-5 y1l Say1 4 82 86
Surest % 4,7% 95,3% 100,0%
6-10 y1l Say1 13 73 86
% 15,1% 84,9% 100,0%
11-15 yil Say1 2 24 26
% 7,7% 92,3% 100,0%
16-20 yil Say1 0 8 8
% 0,0% 100,0% 100,0%
21 yil ve Say1 6 5 11
ustu % 54,5% 45,5% 100,0%
TOPLAM Say1 25 192 217
% 11,5% 88,5% 100,0%

X%: 26,464 a: 0,05 P:0,00 C:0,330
Tablo 54’e gore, 21 ve daha fazla siiredir faaliyette olan isletmelerin %54,5’inde bir

halkla iliskiler ve tanitim birimi mevcutken, 1 ile 5 y1l arasinda faaliyette olan isletmelerde

bu oran %4,7 olarak gbzlenmistir.
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Asagida Tablo 55°teki veriler istatistiksel olarak yorumlandigi zaman, isletmenin
hukuki durumu degiskeni ile bir halkla iligkiler ve tanitim birimine sahip olma arasinda
(X2:14,732, P=0,001<0,05) anlamli bir iligkinin oldugu sdylenebilir. Tabloya gore,
isletmenin hukuki durumlari ile bir halkla iligkiler ve tanitim birimine sahip olma arasinda
dogru yénde bir oranti vardir. Buna gére, H, hipotezi kabul edilmistir. Hy: Isletmenin
hukuki durumu ile halkla iligkiler ve tanitim birimine sahip olma arasinda anlamli bir
iliskinin oldugu goézlenmistir. Bu iligkinin anlamlilik giliciinii gosteren (C=0,252) ile

yiiksektir yorumu yapilabilir.

Tablo 55: Isletmenin Hukuki Durumu ve isletmede Bir Halkla iliskiler ve

Tanitim Birimine Sahip Olma Arasindaki Iliski

Isletmenize ait bir halkla iliskiler | Toplam
ve tanitim birimi var mi?
Evet Hayir
Isletmenizin hukuki Anonim Say1 11 30 41
durumu nedir? % 26,8% 73,2% 100,0%
Limited Say1 14 123 137
% 10,2% 89,8% 100,0%
Sahis Say1 0 39 39
% 0,0% 100,0% 100,0%
TOPLAM Say1 25 192 217
Yiizde 11,5% 88,5% 100,0%

X%:14,732 a:0,05 P:0,001 C:0,252

Tabloya gore Anonim sirketlerin %26,8’inde bir halkla iligkiler ve tanitim birimi
mevcutken, bu oran Limited sirketlerde %10 ve sahis sirketlerinin hi¢ birinde bir halkla
iliskiler ve tanitim birimi bulunmamaktadir.

Asagidaki Tablo 56 incelendigi zaman, isletmenin faaliyet siiresi ile bir yil
icerisinde reklam verme sikliklar1 arasindaki iligskinin incelendigi tabloda bos hiicrelerin
Ancak tablo

degerlendirmeye agik bulunmustur. Bu durumda, istatistiksel analiz yapilamadig: i¢in H3

bulunmas1 nedeniyle istatistiksel analiz  yapilmamuistir. verileri
hipotezi test edilememistir.

Tabloya gore, 21 ve daha fazla yildir faaliyette olan isletmelerin %36,4’i 7-10 ayda
bir reklam verirken, 16 ile 20 yildir faaliyette olan igletmelerde bu oran %50°dir. 11 ile 16
yil arasinda faaliyette olan isletmelerde ise 7-10 ay arasinda reklam verme sikliklar1 %26,9

olarak gozlenmistir.
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Tablo 56: Isletmenin Faaliyet siiresi ile bir yil icinde reklam verme sikhiklari
arasindaki iliski

Bir yil icerisinde ne kadar siklikla reklam veriyorsunuz? Toplam
Heray | 2ayda 3-6 7-10 Yilda bir | Hig reklam
bir ayda bir | ayda bir | kez vermiyoruz
1-5yil Say1 4 2 0 0 10 70 86
% 4,7% 2,3% 0,0% 0,0% 11,6% 81,4% 100,0%
6-10 y1l Say1 6 9 5 6 18 42 86
% 7,0% 10,5% | 5,8% 7,0% 20,9% 48,8% 100,0%
11-15y1l | Say 0 0 2 0 7 17 26
% 0,0% 0,0% 7,7% 0,0% 26,9% 65,4% 100,0%
16-20 y1l | Sayt 0 0 0 2 4 2 8
% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% | 50,0% 25,0% 100,0%
21 yilve | Say1 0 0 0 4 7 0 11
ustu % 0,0% 0,0% 0,0% 36,4% | 63,6% 0,0% 100,0%
TOPLAM Say1 10 11 7 12 46 131 217
% 4,6% 5,1% 3,2% 5,5% 21,2% 60,4% 100,0%

Tablo verileri ayritili olarak incelendigi zaman, 1-5 yildir faaliyette olan
isletmelerde hi¢ reklam vermeyenlerin oran1 %81,4, 6-10 yil arasinda %48,8 olarak
gozlenmistir. 21 yil ve lizeri faaliyette olan igletmelerde yilda bir kez reklam verme orani
%63,6 olarak goriilmiistiir.

Asagidaki Tablo 57 incelendigi zaman, isletmelerin reklam verme sikliklari ile
reklam verirken hangi tanitim aracini kullandiklar1 arasinda anlamli bir iliskinin olup
olmadig1 yorumu yapilmamustir. Cilinkii tabloda bos hiicrelerin bulunmasi nedeniyle
istatistiksel analiz yapilmamistir. Bu nedenle Hy hipotezi test edilememistir. Ancak tablo

verileri degerlendirmeye ag¢ik bulunmustur.

Tablo 57: Isletmelerin Bir Yil icerisinde Reklam Verme Sikliklar1 ve Hangi
Reklam Arag¢larim Kullandiklar1 Arasindaki Tliski

Reklam verirken en ¢ok kullandiginiz halkla Toplam
iligkiler ve tanitim araci hangisi/hangileri?
Televizyon Radyo Billboard | Gazete
,dergi
biilten
Bir y1l igerisinde | Heray | Sayi 0 3 3 4 10
ne kadar siklikla % 0,0% 30,0% 30,0% 40,0% 100,0%
reklam 2ayda | Sayt 7 0 2 2 11
veriyorsunuz? bir % 63,6% 0,0% 18,2% 18,2% 100,0%
3-6 Say1 3 0 4 0 7
ayda bir | % 42,9% 0,0% 57,1% 0,0% 100,0%
7-10 Say1 7 0 0 5 12
ayda bir | % 58,3% 0,0% 0,0% 41,7% 100,0%
Yilda Say1 16 0 12 18 46
birkez | % 34,8% 0,0% 26,1% 39,1% 100,0%
TOPLAM Sayi 33 3 21 29 86
% 38,4% 3,5% 24,4% 33,7% 100,0%
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Tabloya gore her ay reklam veren isletmelerin hig biri televizyonu tercih etmezken,
televizyonu tercih eden isletmelerin orani en ¢ok %63,6 ile 2 ayda bir reklam veren
isletmelerdir. Radyoyu ise tamitim araci olarak secen tek isletme her ay reklam veren
isletmelerdir ve bu oran %30’dur. Yilda bir kez reklam veren isletmelerin ise en c¢ok
kullandiklar1 tanitim araci ise %39,1 ile gazete, dergi gibi yazili araglardir.

Asagidaki Tablo 58’de yoneticinin egitim durumu degiskeni ile isletmenin bir
halkla iliskiler ve tanitim birimine sahip olma arasinda anlamli bir iliskinin olup olmamasi
incelenmistir. Buna gore tabloda bos hiicrelerin olmasi nedeniyle istatistiksel olarak
yorumlanmamistir. Buna goére Hs hipotezi test edilememistir. Ancak tablo verileri

degerlendirmeye agik bulunmustur.

Tablo 58: Yoneticinin egitim durumu ve isletmedeki halkla iliskiler birimi

arasindaki iliski

Isletmenize ait bir halkla Toplam
iligkiler ve tanitim biriminiz
var mu1?
Evet Hayir
Yoneticinin egitim Master Say1 9 0 9
durumu nedir? % 100,0% 0,0% 100,0%
On lisans- Sayi 14 86 100
lisans % 14,0% 86,0% 100,0%
Lise Say1 0 59 59
% 0,0% 100,0% 100,0%
Ortaokul Say1 0 24 24
% 0,0% 100,0% 100,0%
Ilk okul Say1 2 23 25
% 8,0% 92,0% 100,0%
TOPLAM Say1 25 192 217
% 11,5% 88,5% 100,0%

Tablo 58’e gbre, master yapan isletmelerin hepsinde bir halkla iligkiler ve tanitim
birimi mevcuttur. Lisans mezunu isletmelerde ise bu oran %14 olarak gdzlenmistir. Ilkokul
mezunu yoneticilerin bulundugu isletmelerin ise %8’inde bir halkla iligkiler ve tanitim
birimi vardir.

Isletmelerin bir yil icerisinde reklam verme sikliklar1 ile kiime bdlgesinde
profesyonel bir reklam ajansi olup olmamasi arasindaki iliskinin incelendigi asagidaki
Tablo 59, bos hiicrelerin olmas1 nedeniyle istatistiksel olarak yorumlanmamistir. Veriler
istatistiksel olarak yorumlanmadigi i¢in Hg hipotezi test edilememistir. Ancak Tablo 59

verileri degerlendirmeye ag¢ik bulunmustur.
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Tablo 59: Bir Y1l icerisinde Isletmelerin Reklam Verme Sikh@ Ve Kiime

Bolgesinde Profesyonel Bir Reklam Ajansi Olup Olmamasi
Arasindaki iliski

Kiime bolgesinde, profesyonel bir | TOPLAM
reklam ajansi oldugunu
distiniiyor musunuz?
Evet Kismen Hay1r
Bir yil icerisinde | Her ay Say1 0 3 7 10
ne kadar siklikla % 00%  |300% |700% | 100,0%
reklam 2 ayda bir Say: 0 2 9 11
veriyorsunuz? % 0,0% 182% | 81,8% | 100,0%
3-6 ayda bir Say1 5 0 2 7
% 71,4% 0,0% 28,6% 100,0%
7-10 ayda bir | Sayi 2 3 7 12
% 16,7% 25,0% 58,3% 100,0%
Yilda bir kez Say1 10 6 27 43
% 23,3% 14,0% 62,8% 100,0%
Hig reklam Say1 34 14 63 111
vermiyoruz % 30,6% 12,6% 56,8% 100,0%
TOPLAM Say1 51 28 115 194
% 26,3% 14,4% 59,3% 100,0%

Tablo 59’a gore, her ay ve 2 ayda bir reklam veren isletmelerin hi¢ biri bolgede

profesyonel bir reklam ajansinin oldugunu diisiinmemektedir. 3 ile 6 ayda bir reklam veren

isletmelerin ise %71,4’1 bolgede profesyonel bir reklam ajansinin oldugunu diisiiniirken,

bu oran yilda bir kez reklam veren isletmelerde %23,3 olarak goriilmiistiir.

Tablo 60: isletmelerin Kiime Bolgesine Geldikten Sonraki Tanitim Faaliyetleri

ve Kiimeye Dahil Olduktan Sonraki Tanmmrhklar1 Arasindaki

Tliski

Kiimeye dahil olduktan sonra Toplam

taninirligimizin arttigini diisiiniiyor

musunuz?

Evet Kismen Hayir
Kiimeye dahil Evet Say1 58 7 7 72
olduktan sonra % 80,6% 9,7% 9,7% 100,0%
halkla iligkiler ve Kismen Sayi 16 13 9 38
tanitim % 42,1% 34,2% 23,7% 100,0%
faaliyetleriniz artt1 Hayir Say1 49 11 44 104
mi1? % 47,1% 10,6% 42,3% 100,0%
TOPLAM Say1 123 31 60 214

% 57,5% 14,5% 28,0% 100,0%

X%:39,033 0:0,05 P:0,000 C:0,393
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Tablo 60’da isletmelerin kiime bolgesine geldikten sonraki tanitim faaliyetleri ile
taninirliklarinin artip artmamasi arasindaki iliski incelenmistir. Veriler istatistiksel olarak
yorumlandigl zaman, iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin oldugu (X2:39,033 ve
P=0,000<0,05) goriilmiistiir. Buna gore, kiimeye geldikten sonra tanitim faaliyetleri artan
isletmelerin tanmirliklar1 da anlamli bir sekilde artmigtir. Bu sonugla H; hipotezi kabul
edilmistir. Hy. Isletmelerin kiime bolgesine geldikten sonra tanitim faaliyetleri ile kiime
bolgesine geldikten sonra tanitim faaliyetlerinin artip artmamasi arasinda bir iligki vardir.

Tablo 60’a gore kiime bolgesine geldikten sonra tanitim faaliyetleri artan
isletmelerin = %80,6’sinin  taninirliklart  da  artmistir.  Tanmitim  faaliyetleri artmayan
isletmelerin ise tanmurliklart %47,1 artmistir. Yani isletmelerin kiime bolgesinde

olmalarindan kaynaklanan bir avantajla taninirliklar1 da artmistir.

Tablo 61: isletmenin Internet Sitesine Sahip Olmasi fle Kiimenin Internet

Sitesinde Yeterli Bir Tamitimin Olup Olmamasi Arasindaki

Kiimenin internet sitesinde yeterli bir Toplam
sekilde isletmenizin tanitiminin
yapildigini diisiiniiyor musunuz?
Evet Kismen Hayir
Isletmenize ait bir Evet Say1 11 27 154 192
internet sitesi var % 5,7% 14,1% 80,2% 100,0%
m? Hayir | Say1 0 0 20 20
% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
TOPLAM Say1 11 27 174 212
% 5,2% 12,7% 82,1% 100,0%

Isletmeye ait bir internet sitesi olmasi ile kiimenin internet sitesinde yeterli bir
sekilde tanitimin yapilip yapilmamas: arasindaki iliskinin incelendigi Tablo 61°de bos
hiicrelerin olmasi nedeniyle istatistiksel analiz yapilmamustir. Istatistiksel yorumlarinin
yapilmamas1 nedeniyle Hs. hipotezi test edilememistir. Ancak tablo verileri
degerlendirmeye agik bulunmustur.

Tablo 61°e gore, internet sitesine sahip olan isletmelerin sadece %35,7’s1 kiimenin
internet sitesinde kendileri i¢in yapilan tanitim faaliyetlerini yeterli bulmaktadir. Yeterli
bulmayan isletmelerin oram1 %80,2 olarak goriilmiistiir. Internet sitesine sahip olmayan
isletmelerin ise higbiri kiimenin internet sitesinde kendilerinin tanitimlarint yeterli

bulmamaktadir.
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Tablo 62 Isletmelerin Kiimeye Dahil Olduktan Sonraki Tammirhklarinmn

Artmasi ve Kiimenin ve Isletmelerin Tamitimi I¢in Kullanilacak

Promosyon Malzemelerinin Tanitimlarim1 Artirmasi Arasindaki
Iliski
Kiimenizin ve bdlgenizin tanitimi igin Toplam
promosyon malzemelerinin (defter, anahtarlik,
kalem vb.) kullanilmas1 taninirliginizi arttirir
mi?
Kesinlikle | Kismen | Arttirir | Kesinlikle
arttirmaz arttirir arttirir
Kiimeye dahil Evet Say1 4 24 61 34 123
olduktan sonra % 3,3% 19,5% 49,6% | 27,6% 100,0%
taminirh@mizin - | Kismen | Sayi 0 12 12 7 31
arttigin % 0,0% 38,7% 38,7% | 22,6% 100,0%
dusuniiyor Hayir Say1 13 15 22 10 60
musunuz? % 21,7% 25,0% 36,7% | 16,7% 100,0%
TOPLAM Say1 17 51 95 51 214
% 7,9% 23,8% 444% | 23,8% 100,0%

Isletmelerin kiimeye dahil olduktan sonra taninirhiklari ile tanitimlar1 icin kullanilan
promosyon malzemeleri arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigi tablo 62’de bos
hiicrelerin olmast nedeniyle istatistiksel analiz yapilmamistir. Bu durumda tablo
istatistiksel olarak yorumlanamadigi icin Hg hipotezi test edilememistir. Ancak, tablo
verileri degerlendirmeye agik bulunmustur.

Tablo 62’ye gore kiime bolgesine geldikten sonra taninirliklar: artan isletmelerin
%49,6’s1 kullanilan promosyon malzemelerinin taninirliklarini arttiracagini, %27,6 ise
kesinlikle arttiracagini diisiinmektedir.

Tablo 63: Isletmelerin ithalat Yapma Durumlar fle Kiimenin Ve Isletmenin
Ic Ve Dis Pazarlarda Yeterli Bir Sekilde Tamtiminin Yapilip
Yapilmamasi Arasindaki Iliski

I¢ ve dis pazarlarda, isletmenizin ve Toplam
kiimenizin kiime yonetimi tarafindan
yeterli bir sekilde tanitimi1 yapiltyor mu?
Evet Kismen Hayir
Ithalat yapiyor Evet Say1 14 14 61 89
musunuz? % 15,7% 15,7% 68,5% 100,0%
Hayir | Sayi 10 23 95 128
% 7,8% 18,0% 74,2% 100,0%
TOPLAM Sayi 24 37 156 217
% 11,1% 17,1% 71,9% 100,0%

X?%:3,366 a: 0,05 P: 0,186 C:0,184
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Tablo 63’teki veriler istatistiksel olarak incelendigi zaman, isletmelerin ithalat
yapma durumlari ile isletmelerin ve kiimenin i¢ ve dis pazarlarda, kiime yOnetimi
tarafindan yeterli bir sekilde tanitiminin yapilmasi arasinda her hangi bir anlamli iliskiye
(X2=3,366 ve P=0,186>0,05) rastlanmamistir. Buna gore, ithalat yapan isletmeler arttikca,
kiimenin i¢ ve dis pazarlarda tanitiminin yapilma faaliyetleri artmamaktadir. Yani baska
tilkelerle ticaret yapan isletmeler, i¢ ve dis pazarlarda tanitimlarinda kiime yonetiminden
herhangi bir destek almamaktadirlar. Bu durumda Hjg hipotezi reddedilmistir.

Asagidaki Tablo 64°de isletmede calisan sayisi ile kiime yOnetiminin yaptigi /
yapacagi Ozel aktivitelerin (yemek, eglence, yarisma vs.) degiskenleri arasindaki iligskinin
istatistiksel analizi, yapilmamustir. Istatistiksel yorumlarin yapilmadig1 tablo 64’teki Hy;

hipotezi test edilememistir. Ancak veriler yorumlamaya agik bulunmustur.

Tablo 64: isletmede Cahsan Sayis1 ve Yonetimin Isletmeler icin Ozel

Aktiviteler (yarisma, yemek, eglence vs.) Diizenlemesi

Arasindaki iliski
Kiime yonetiminin sizler igin 6zel Toplam
aktivitelerde (yarigmalar, is yemekleri,
eglence vb.) bulunmast
motivasyonunuzu arttirtr mi?
Evet Kismen Hayir
Isletmede c¢alisan 1-9kisi | Sayi 7 0 7 14
sayis1? % 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
10-49 Say1 124 6 18 148
kisi % 83,8% 4,1% 12,2% 100,0%
50-249 Say1 52 0 3 55
kisi % 94,5% 0,0% 5,5% 100,0%
TOPLAM Say1 183 6 28 217
% 84,3% 2,8% 12,9% 100,0%

Tablo 64’e gore, 1 ile 9 arasinda is¢i c¢alisan isletmelere gore, yapilan aktiviteler
%350 motivasyonu arttirirken, bu oran 10-49 arasinda is¢i calisan sirketlerde %83,8 ve son

olarak 50 ile 249 arasinda is¢i galistiran isletmelerde %94,5 oraninda goriilmiistiir.
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Tablo 65: ithalat Yapan isletmeler ve Kiimelenme Bélgesinde Yabanci

Miisterilerin Tlgisini Cekecek Cahsmalarin Yapilmasi Arasindaki

Iliski
Kiime bolgesinde, kiime yonetimi tarafindan Toplam
yabanc1 miisterilerinizin ilgisini ¢ekecek ¢aligmalara
yer verilmesi gerekli midir?
Kesinlikle | kismen Gereklidir | Kesinlikle
gerekli gereklidir gereklidir
degildir
Ithalat Evet Say1 0 0 26 63 89
yapiyor % 0,0% 0,0% 29,2% 70,8% 100,0%
musunuz? Hayir | Sayi 2 5 40 81 128
% 1,6% 3,9% 31,2% 63,3% 100,0%
TOPLAM Sayi 2 5 66 144 217
% 0,9% 2,3% 30,4% 66,4% 100,0%

Ithalat yapan isletmeler degiskeni ile kiime bdlgesinde yabanci miisterilerin ilgisini
cekecek calismalara yer verilip verilmemesi degiskeni arasindaki iligskinin incelendigi tablo
65°deki veriler tabloda bos hiicrelerin olmast nedeniyle, istatistiksel olarak
yorumlanmamustir. Istatistiksel yorumlarin yapilamamasi nedeniyle Hj, hipotezi test
edilememistir. Ancak tablo verileri degerlendirmeye agik bulunmustur.

Tablo 65°teki verilere gore, ithalat yapan isletmelerin %63’iine gore kiime
bolgesinde yabanci miisteriler icin yapilacak ¢alismalara kesinlikle yer verilmelidir. Ithalat
yapmayan isletmelerde ise bu oran %63,3 oraninda gézlenmistir.

Asagidaki tablo 66°da arastirmaya katilan sirketlere, yeni teknoloji ve pazarlara
erismede zorluk yasayip yasamadiklar1 ve sektdrdeki yeni trendleri takip etmek amaciyla
toplantilarin diizenlenip diizenlenmemesi arasindaki sorular sorulmustur. Tablo 66’daki
verilerde bos hiicrelerin olmasi nedeniyle istatistiksel analiz yapilmamistir. Tablo

istatistiksel olarak yorumlanamadigi i¢in Hyz hipotezi test edilememistir.
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Tablo 66: Isletmelerin Yeni Pazarlar ve Yeni Teknolojiye Erisme Zorluklar
ve Kiime Icerisinde Sektéordeki Yeni Gelismeler ve Trendleri

Takip Etmek Amaciyla Toplantilarin Diizenlenmesi Arasindaki

Iliski
Kiime igerisinde, sektdrdeki yeni Toplam
gelismeler ve trendleri takip etmek
amaciyla toplantilar diizenlenmeli
midir?
Evet Hayir Kararsizim
Yeni pazarlar ve Evet Say1 80 8 0 88
yeni teknolojiye % 90,9% 9,1% 0,0% 100,0%
erisimde zorluk Kismen | Sayi 39 0 0 39
yastyor musunuz? % 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Hayir Say1 82 0 8 90
% 91,1% 0,0% 8,9% 100,0%
TOPLAM Say1 201 8 8 217
% 92,6% 3,7% 3,7% 100,0%

Istatistiksel analizin yapilmadigi tablo 66’daki veriler degerlendirmeye agik
bulunmustur. Buna gore, yeni teknoloji ve yeni pazarlara erismede zorluk yasan
isletmelerin %90,9’u siirekli olarak toplantilarin yapilmasini istemektedir. Yeni pazarlar ve

teknolojiye erisimde zorluk yasamayan igletmelerde ise bu oran %91,1 olarak goriilmiistiir.

Tablo 67: Isletmede Calisan Sayis1 ve Kiime Bélgesindeki Isletmeler icin
Yapilan Egitim ve Damsmanhk Hizmetlerinin Yeterli Olup

Olmamasi Arasindaki iliski

Sizin i¢in yapilan egitim ve Toplam
danismanlik hizmetlerini yeterli
buluyor musunuz?
Evet Kismen Hayir
Isletmede galisan 1-9kisi | Say 2 5 7 14
say1st % 14,3% 35,7% 50,0% 100,0%
10-49 Say1 18 39 91 148
kisgi % 12,2% 26,4% 61,5% 100,0%
50-249 Say1 11 17 27 55
kisgi % 20,0% 30,9% 49,1% 100,0%
TOPLAM Say1 31 61 125 217
% 14,3% 28,1% 57,6% 100,0%

X%:3,543 0:0,05 P:0,471 C:0,127
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Tablo 67°deki veriler istatistiksel olarak yorumlandigi zaman, isletmede calisan

sayist degiskeni ile kiime bolgesinde isletmeler i¢in yapilan egitim ve danigmanlik

hizmetlerinin yeterliligi degiskeni, istatistiksel olarak anlamli (X2=3,543 ve P=0,471>0,05)

bulunmamistir. Buna gore, isletmede calisan sayis1 kag olursa olsun yapilan egitim ve

danigmanlik hizmetleri yetersiz bulunmustur. Bu durumda Hy4 hipotezi dogrulanmamustir.

Asagidaki Tablo 68’de kiimenin uluslararasilagmasi i¢in kiime yonetiminin yeterli

standartlar1 tasimasi ve kiimenin disardan degerlendirilmesinde onemli goriilen kriterler

arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore, iki degisken arasinda anlamli bir iligskinin oldugu

(X?=32,770 ve P=0,000<0,05) goriilmiistir. Bu iliskinin anlamlilik giiciinii gdsteren
(C=0,370) ile yiiksek bulunmustur.

Tablo 68: Kiimenin Uluslararas1 Alanda Tammnmasi I¢in Yeterli Standartlan

Tasiyip Tasimamasi ve Kiimenin Disardan Degerlendirilmesinde

Onemli Gériilen Kriter / Kriterler Arasindaki iliski

Sizce hangisi/ hangileri kiimenizin degerlendirilmesinde 6nemli bir | Toplam
kriterdir.
Basinda yer Web Katilim Yurt disindan
alma siklig1 sitesinin yapilan ulusal | baska kiimeler
giinliik ve uluslararas1 | ile temasa gegen
ortalama etkinlikler potansiyel ortak
ziyaretci sayist
sayi1s1
Kiimenin Evet Say1 | 7 11 18 9 45
uluslararasi hale % 15,6% | 24,4% 40,0% 20,0% 100,0%
gelmesi igin, Kismen | Sayr | 13 0 7 23 43
kime % |302% |0,0% 16,3% 53,5% 100,0%
yonetiminin
yeterli Hayir Say1 | 42 11 38 28 119
standartlari % |353% |92% 31,9% 23,5% 100,0%
kargiladigin
diistiniiyor
musunuz?
TOPLAM Say1 | 62 22 63 60 207
% 30,0% | 10,6% 30,4% 29,0% 100,0%

X*:32,770 «:0,05 P:0,000 C:0,370

98




Kiimenin uluslararasi hale gelmesinde yeterli standartlar1 tagidigini diisiinen
isletmeler i¢in en 6nemli kriter olarak katilim yapilan uluslararasi projeler goriillmektedir.

Tablo 68’e gore His hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 69’da igletmenin faaliyet siiresi ile kiime logosunun (amblem) akilda
kaliciligi arasindaki iliski incelenmistir. Buna gore, tabloda bos hiicrelerin olmasi
nedeniyle istatistiksel analiz yapilmamstir. istatistiksel analizlerin yapilamamasi nedeniyle
His hipotezi test edilememistir. Ancak tablo 69’daki veriler degerlendirmeye acik

bulunmustur.

Tablo 69: isletmenin Faaliyet Siiresi Ve Kiime Logosu (Amblem) Akilda Kalip
Kalmamasi Arasidaki liski

Sizce kiime logosu (amblem) Toplam
yeterince akilda kalict mi1?
Evet Kismen Hayir
Isletmenizin 1-5yil Say1 56 9 21 86
faaliyet siiresi % 65,1% 10,5% 24,4% 100,0%
nedir? 6-10 y1l Say1 51 14 21 86
% 59,3% 16,3% 24,4% 100,0%
11-15 yl Say1 18 0 8 26
% 69,2% 0,0% 30,8% 100,0%
16-20 y1l Say1 8 0 0 8
% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
21 yil ve ustu | Say1 11 0 0 11
% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%
TOPLAM Say1 144 23 50 217
% 66,4% 10,6% 23,0% 100,0%

Tablo 69°da 1 ile 5 yildir faaliyette olan isletmelerde logonun akilda kalma orani
%65,1, 11 ile 15 yil arasinda faaliyette olan isletmelerde %69,2, 21 ve daha fazla siiredir
faaliyette olan isletmelerde ise bu oran %100 olarak goriilmistiir. Buradan isletmenin
faaliyet siiresi ile logonun akilda kalma derecesi arasinda dogru bir orantinin oldugu

yorumuna ulagsmamiz mimkiindiir.
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Tablo 70: Isletmelerin internet Siteleri ve E-posta veya Sms (mesaj) ile
Bilgilendirme Almak istemeleri Arasindaki iliski

E posta veya sms (mesaj) ile Toplam
bilgilendirme almak ister misiniz?
Evet Hayir Kararsizim
Isletmenize ait bir Evet Say1 174 15 8 197
internet sitesi var % 88,3% 7,6% 4,1% 100,0%
mi? Hayir | Sayi 15 5 0 20
% 75,0% 25,0% 0,0% 100,0%
TOPLAM Say1 189 20 8 217
% 87,1% 9,2% 3,7% 100,0%

X*:4,053 0:0,05 P:0,256 C:0,135

Tablo 70’de isletmelerin internet sitesine sahip olmalar1 ile e-posta veya sms
(mesaj) ile bilgilendirme almak istemeleri degiskenleri arasindaki iliski incelenmistir. Buna
gore, iki degisken arasinda istatistiksel anlamda bir iliski (X*=4,053 ve P=0,256>0,05)
goriilmemistir. Tabloya gore, internet sitesine sahip olan isletmelerin %88,3’li e-posta veya
sms (mesaj) ile bilgilendirme almak isterken, internet sitesi olmayan isletmelerde bu oran

%75dir. Bu durumda Hj7 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 71: isletmenin ithalat Durumu Ve Kiime Yonetimi ile Yurt ici Ve Yurt

Dis1 Fuarlara Katihp Uriinlerinin Tanitimim1 Yapmasi Arasindaki

Tliski
Kiime yonetimi ile yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara Toplam
katilip iirlinlerinizin tanitimini yapmak sizin igin
onemli midir?
Onemli | Kismen Onemlidir Cok
degildir | 6nemlidir onemlidir
ithalat Evet Say1 5 0 21 63 89
yapiyor % 5,6% 0,0% 23,6% 70,8% 100,0%
musunuz? Hayir | Say1 2 10 28 88 128
% 1,6% 7,8% 21,9% 68,8% 100,0%
TOPLAM Sayi 7 10 49 151 217
% 3,2% 4,6% 22,6% 69,6% 100,0%

Isletmenin ithalat durumu degiskeni ile isletmelerin kiime ydnetimi ile birlikte, yurt
ici ve yurt dist fuarlara katilip iirlinlerinin tanitimim1 yapmanin 6nemli olup olmamasi
degiskeninin incelendigi tablo 71°de bos hiicrelerin olmasi nedeniyle istatistiksel analiz
yapilmamistir. Tablo 71 istatistiksel olarak yorumlanamadigi igin Hig hipotezi test

edilememistir. Ancak Arastirma verileri degerlendirmeye agik bulunmustur.
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Tablo 71°¢ gore, ithalat yapan isletmelerin %70,8’1 igin fuarlarda {irlinlerini

tanitmak cok &nemli iken, %23,6 oraninda &nemli bulunmustur. Ithalat yapmayan

isletmelerde ise oran, ithalat yapan isletmelere yakindir. Ithalat yapmayan isletmelerde

%68,8 ile fuarlara katilip {irinlerinin tanitimin1 yapmak ¢ok énemli olarak goriilmiistiir.

Tablo 72: Kiime Icerisindeki Tamitim Faaliyetlerinin Yeterliligi Ve Bolgede

Diizenli Olarak Yapilacak Bir Radyo Yaymm Fikrine Katilma
Arasindaki iliski

Kiime bolgesinde diizenli olarak bir Toplam

radyo yayini yapilmasi fikrine

katiltyor musunuz?

Evet Kismen Hayir
Kiime igerisinde, Evet Say1 25 0 2 27
yeterli bir gekilde % 92,6% 0,0% 7,4% 100,0%
halkla iliskiler ve Kismen | Sayi 27 5 11 43
tanitim faaliyeti % 62,8% 11,6% 25,6% 100,0%
yapildigim Hayir Say1 103 8 32 143
distiniiyor % 72,0% 5,6% 22,4% 100,0%
musunuz?
TOPLAM Say1 155 13 45 213

% 72,8% 6,1% 21,1% 100,0%

Tablo 72°de, kiime igerisindeki tanitim faaliyetlerinin yeterliligi degiskeni ile kiime

bolgesinde diizenli olarak yapilacak bir radyo yayini fikrine katilip katilmama degiskeni

arasindaki iligki incelenmistir. Tabloda bos hiicrelerin olmasi nedeniyle, istatistiksel analiz

yapilmamustir. Istatistiksel analizler yapilamadi i¢in Hig hipotezi test edilememistir.

Istatistiksel analizlerin yapilamadigi tablo 72 degerlendirmeye agik bulunmustur.

Buna gore, kiime icerisinde halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerini yeterli bulan

isletmelerin %92,6’s1 bolgede yapilacak bir radyo yayini fikrine sicak bakmaktadir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Diinya genelinde ilk 6rneklerine Amerika Birlesik Devletlerinde rastladigimiz
kiimelenme temelli ekonomik kalkinma uygulamalari, Harvard Universitesi Profesorii
Michael Porter ve ekibi tarafindan baslatilmistir. Ulkemiz ise, kiimelenme modelini ilk
benimseyen iilkeler arasinda yer almaktadir. Ulkemizde URAK &nciiliigiinde baslayan
kiimelenme calismalari, gliniimiize kadar hem teorik hem de uygulama da hizla gelismistir.
Bu c¢alismalar 1s18inda gergeklestirilen Sultanahmet Turizm Kiimelenmesi ilk ornekleri
arasmda yer almaktadir. Bunun disinda Ankara OSTIM, izmir Organik Gida, Havacilik ve
Uzay Kiimelenmeleri gibi kiimeler, iilkemizde KOBI’leri desteklemek amactyla kurulmus
ve gelistirilmis diger basarili kiimelenme 6rnekleridir.

Kiimelenme, birbirine katma deger saglayan iiretim zinciri ile bagl, karsilikli
bagimli firmalar, bilgi iireten kurumlar, destekleyici kurumlar ve miisteriler tarafindan
olusturulmus aglar olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde kiimelenmeler, arastirma yatirimlari
yapmak i¢in, yetenekli insan giicli ve yeni teknolojiler i¢in cazibe merkezi haline
gelmektedir. Kiimelenmedeki temel amag, giiniimiiz ekonomisinin temel yapi tasini
olusturan KOBT’lerin, rekabet avantaji elde edebilmeleri ve bunu siirdiirebilmeleridir.
Kiimeler, iiretkenligi artirarak verimlilik artig1 saglamasi, kalifiye elemanlarin ayni ¢ati
altinda toplanmasi, yerel tedarikgilerin kullanimi ile maliyetlerin disiiriilmesi, pazar,
teknoloji, rekabet bilgilerini ayni cat1 altinda toplamas1 gibi liyelerine sayisiz avantajlar
sunar. Kiimelenme politikas1 genellikle Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler KOBI’lere
odaklanmaktadir. Diinyadaki ve Tiirkiye’deki bir¢ok basarili kiimeye bir veya birkag
biliylik sirket egemendir. Bazi durumlarda biiyiik sirketlerin var olmasi, kiimenin
tanmirhigimi arttirarak, kiime ve kiimenin diger iiyeleri i¢in Onemli bir basari faktorii
olabilir. Bununla birlikte bir kiimenin yapi unsurunu KOBI’ler olusturmaktadir. Bir
kiimenin biiyiimesi, ilerlemesi ve siirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok sayida KOBI’nin var olmasi
sarttir.

Arastirma Kayseri ili mobilya kiimelenmesindeki Kobi’leri kapsamaktadir. Bu
arastirmada literatlir verileri disinda, esas olarak anket tarama modeli uygulanmistir. Bu
cercevede ihtiya¢ duyulan veriler, yiiz yiize gorliisme yoluyla yapilan anket yontemi ile

elde edilmistir. Boylelikle, ana kiitleyi temsilen segilen 6rnek kiitleye hazirlanan anketler



uygulanmis ve sonuglar spss paket programinda degerlendirilmistir.

Arastirmada, ilk olarak isletmeyi tanimaya yonelik sorularin siklik degerlerini
bulmak amaciyla frekans tablolar1 hazirlanmistir. Buna gore, isletmelerin faaliyet siireleri,
hukuki durumlari, isletmede ¢alisan sayisi, yoneticinin egitim durumu, isletmenin ithalat
ve ihracat durumu gibi bilgiler, bunlarin siklik degerleri ve yiizde oranlari frekans
tablolarinda gosterilmistir. Anket sorulariin ikinei boliimiinii olusturan, kiime bolgesinde
bulunan Kobi’ler i¢in yapilan halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin yeterliligi sorularina
yonelik frekans (siklik) tablolar1 hazirlanmis ve sonuglar yorumlanmastir.

Arastirmaya gore, ankete katilan 217 isletmenin biiyiilk bir bolimii (%88,5) bir
halkla iliskiler ve tanitim birimine sahip degildir. Bu birime sahip olmayan isletmelerde,
halkla iligkiler biriminin yapabilecegi is boliimlerinin biiyiik kismi, muhasebe veya baska
birimlerde calisan personeller tarafindan vyiiriitiilmektedir. Isletmeler bu konuda yetersiz
bulunmustur. Diger taraftan bir halkla iliskiler birimine sahip olma ile internet sitesine
sahip olma arasinda ters bir orant1 vardir. Buna gore arastirmamiza katilan isletmelerin
%90,8°1 internet sitesi sahibidir. Teknolojinin bir boliimii olan internetten yararlanma
konusunda isletmeler yeterli bulunmustur. Boylelikle isletmeler kendi sitelerinde
{iriinlerinin tanitimlarin1  yapabilmektedirler. Isletmelerin reklam verme sikliklarmna
baktigimizda ise, %60,4’1 bir yil icerisinde hi¢ reklam vermemektedir. Bunun nedeni
olarak da, reklam maliyetlerinin yiiksek olmasin goriilmektedir.

Arastirmadaki 6nemli bulgulardan biri de, kiime bdlgesinde isletmeler i¢in yapilan
tanitim faaliyetlerinin yetersiz bulunmasidir. Diger bir sonuca gore ise, isletmeler kiime
bolgesinde profesyonel bir reklam ajansina ihtiyag duymaktadir. Buna gore arastirmaya
katilan isletmelerin 1/2 ‘sine gore bolgede profesyonel bir reklam ajansi yoktur.
Arastirmamiza katilan sirketlerin '2’sine gore kiime uluslararasilasma yolunda yeterli
standartlar karsilarken, bu konuda ¢alismalarin hizlandirilmasi gerekli goriilmiistir.

Arastirmada isletmelerin %41’ine gore, kiime yonetiminin kendilerini tanitmada
kullanacag: en etkili ara¢ olarak TV/Basin gériilmektedir. Isletmelerin basarilari, aldiklar:
odiiller veya yaptiklar1 yeni bir {riiniin tamitilmasinda gorsel ve isitsel araglarin
kullanilmast 6nemli bulunmustur. Arastirmadaki diger bir sonuca gore ise, isletmelerde
calisan personelin motivasyonunu arttirmaya yonelik ¢alismalarin arttirilmasinin isletmeler
icin dnemli goriildiigli sonucudur. Ayrica isletmeler icin yapilan egitim ve danigmanlik
hizmetleri de %57,6 ile yetersiz bulunmustur. Arastirmadaki bir diger onemli bilgi ise,

kiimenin internet sitesinde isletmelerin tanitimlarinin yeterince yapilmamasidir. Baska
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iilkeden veya baska sehirde bir miisterinin {iriinler i¢in bakacagi il yer internet sitesidir.
Bun nedenle internet sitesi siirekli giincel tutulmali ve firmalarla ilgili her yeni bilgi aninda
eklenmelidir. Firmalarin bulunduklar1 yer, tirettikleri iiriinler, adres ve telefon numaralari,
ulasabildikleri sehirler gibi bilgiler isletmelerin internet sitesindeki boliimiinde eksiksiz yer
almalidir.

Arastirmaya gore, isletmelerin yeni teknolojiye erismede ve yeni pazarlar bulmada
zorluk yasadiklar1 tespit edilmistir. Bu oran %40,6 oraninda goriilmiistir. Kiime
yonetiminin bu yonde yapacagi ¢alismalar isletmelerin gelecegi agisindan kritik bir 6nem
tasimaktadir. Bu amagla, diizenli teknoloji toplantilari diizenleyerek, isletmelerin fuarlara
katilimlar1 saglanarak ve i¢ ve dis pazarlarda isletmelerin tanitimlar1 yapilarak biiyiik
oranda iyilestirilme yapilmis olacagi yorumuna ulasmak miimkiindiir. Isletmeler &zellikle
yonetim ile birlikte yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlara katilmayi ve iiriinlerinin tanitimlarini
yapmay1 6nemli gormektedirler.

Aragtirma sonucuna gore, firmalar i¢in yapilan tanitim faaliyetlerindeki bir diger
eksiklik ise, kiime bdlgesinde yabanci miisterilerin 1ilgisini ¢ekebilecek c¢aligsmalara
yeterince yer verilmemesidir. Buna ¢6ziim Onerisi olarak da, kiime bdlgesinde yapilacak
bir sergi alani, agilacak bir miize gibi Ornekler verilebilir. Yabanci miisteriler igin
yapilabilecek bir diger gelisme ise, hazirlanan katalog, brosiir veya web sitesinde yabanci
dillerde tanitimin yapilmasidir. Buna gore, isletmelerin %63,1°1 Arapgay: ilk dil olarak
tercih etmistir. Ikinci sirada ise Ingilizce yer almaktadur.

Arastirmanin bir diger bulgusu ise, kiime bolgesindeki sosyal faaliyet yetersiz
olusudur. Buna gore isletmelerin %36,9’u kiime bolgesinde ¢ay bahgesi, pastane gibi bos
zamanlarin degerlendirilebilecegi bir alana ihtiya¢ duyarken, %26,7’si 6zel miisterilerini
agirlamak icin liikks bir lokantaya ihtiyag duymaktadir. Arastirmadaki bir diger onemli
bulgu ise, bolgede ¢ikan bir yangin, hirsizlik, personel alimi, isletmelerin stoklarindaki mal
durumlarindan aninda haberdar olmak i¢in bir radyo yayini fikrine sicak bakmalaridir.

Arastirmanin hipotez testlerinin yorumlarini ise su sekilde yapmak miimkiindiir.
Arastirma kapsaminda kendilerine anket uygulanan isletmelerin faaliyet siireleri ile bir
halkla iligkiler ve tanitim birimine sahip olma arasinda iliskinin olup olmadig
incelenmistir. Buna gore iki degisken arasinda iliski olup olmadigini bulmak amaciyla
capraz tablo kullanilmistir. Tablo sonuglarina gore, isletmelerin faaliyet siireleri ile bir
halkla iligkiler ve tanitim birimine sahip olma arasinda anlamli bir (P=0,00<0,05) iligki

bulunmustur. Isletmelerin faaliyet siireleri arttikga, bir halkla iliskiler ve tanitim birimine
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sahip olma orani da artmaktadir.

Arastirmanin diger 6nemli bir bulgusu ise, isletmelerin bir y1l i¢inde reklam verme
sikliklar1 ile hangi tanitim aracinmi kullandiklar arasindaki iliskinin durumudur. Buna gore,
tabloda bos hiicrelerin olmas1 nedeniyle istatistiksel analizler yapilmamustir. Istatistiksel
analizler yapilamadigi i¢in Hs hipotezi test edilememistir. Ancak tablo verileri
degerlendirmeye ac¢ik bulunmustur. Tabloya gore, yoneticinin egitim durumu arttikca
isletmelerde bir halkla iliskiler ve tanitim biriminin mevcudiyeti de artmistir.

Isletmelerin kiime bolgesine geldikten sonra tanitim faaliyetleri ve taninirliklarinin
durumu arasindaki iligskinin analiz edildigi hipotez H;’de degiskenler arasinda anlamli bir
iligkinin (P=0,000<0,05) oldugu goriilmiistiir. Buna gore kiime bolgesinde bulunmanin da
verdigi bir avantajla isletmelerin hem tanitim faaliyetleri artmig hem de taninirliklar
artmistir.

Arastirmadaki diger bir bulguda ise, isletmelerin internet sitesine sahip olmalari ile
e-posta veya sms (mesaj) ile bilgilendirme almak istemeleri degiskenleri arasindaki iliski
incelenmistir. Buna gore, iki degisken arasinda istatistiksel anlamda bir iliski
(P=0,256>0,05) goriilmemistir. Internet sitesine sahip olmayan isletmelerde e-posta veya
sms ile kiime bolgesinde yapilacak biitiin aktiviteler konusunda bilgilendirme almak
istemektedirler. Buna gore Hj7 hipotezi reddedilmistir.

Kayseri Organize Sanayi Bolgesi Mobilya Is Kiimesinde gerceklestirilen bu
calisma, bundan sonra bu alanda yapilacak calismalara faydali olabilir. Tiirkiye’de Kobiler
i¢in genel bir sorun niteli tagiyan halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri, kiimelenen Kobiler
icinde yetersiz goriilmistiir. Bununla ilgili kiime yoneticilerine O6nemli gorevler
diismektedir. Bunlar;

e Web sitesinin siirekli gilincellenmesi ve isletme bilgilerine eksiksiz yer
verilmesi,

e Fuarlar, seminerle ve toplantilarla ilgili Kobilerin bilgilendirilmesi,

e Kiime bolgesinde meydana gelen olaylarin aninda isletmelere iletilmest,

e (esitli dillerde tanitim brosiirleri hazirlayarak yurt i¢i ve yurt dis1 fuarlarda
isletmelerin tanitilmasi,

e Calisanlarin performansim1 arttirmak amaciyla 0Ozel aktivitelere yer
verilmesi,

e Kiime bolgesinde yabanci miisterilerin ilgisini ¢ekecek caligmalara yer

verilmesi,
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e Isletmelerin yaptiklar1 yeni bir iiriinii, basarilarin1 ve aldiklar1 &diillerin
basinla paylasilmasi diger isletmeler agisindan da tesvik edici olacaktir.

Bu c¢alisma, kiimelenen Kobi’ler i¢in halkla iligkiler ve tanitimin 6nemi ile ilgili
genis kapsamli arastirmalara faydali olabilir. Buna gore, kiimelenme bdlgesindeki Kobilere
tanitim ile ilgili daha ayrintili sorular yoneltilerek arastirma genisletilebilir. Bu baglamda
arastirma sonuglarindan yararlanilarak, bu alanda benzer ¢alismalar yiiriitiilebilir. Ornegin,
kiimelenmede lobicilik faaliyetleri, kiimenin pazarlanmasi, kiimenin markalagsmasi ve
kiimenin uluslararasilasmas1 i¢in nelerin yapilmasi gerektigi diger arastirma konular
olabilir. Tiirkiye’de bulunan diger basarili kiimelenme alanlarinda da bu konuda ¢alismalar

yapilip, buradaki isletmelerin de sorunlar1 ortaya konulabilir.
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EKLER



KUMELENEN KOBILER iCiN HALKLA ILIiSKiLER VE TANITIM
SORUNLARI ANKET FORMU

Saym katihmecl,

Bu, Karadeniz Teknik Universitesi tarafindan yiiriitiilen
bilimsel bir arastirmadir. Arastirma ile kiimelenmenin olumlu ve
olumsuz yonleri tespit edilmeye cahlisilacaktir. Cevaplarimiz higbir
sekilde Kisisel amagla kullanilmayacaktir. Bu nedenle ad-soyad,
isletme ismi veya telefon no gibi kisisel bilgilerinizi vermeyiniz.

Katihmimizdan dolay1 tesekkiir ederim.

1-Isletmenizin faaliyet siiresi nedir?
()1-5yl

()6-10 y1l

()11-15y11

() 16-20 y1l

() 21 ve lizeri

6-Isletmenin mesai saatleri uygulamasi var n?
() Evet

() hayir

2-Isletmenizin hukuki durumu nedir?
() Anonim sirket

() Limited sirket

() Sahus sirketi

7-Isletmede belirli bir iiriiniin iiretimimi yapihyor?
() Evet, tek tip iiriin iiretiliyor
()Hayrr, iiriinlerimiz cesitlilik gosteriyor

3-isletmede calisan sayisi kactir?
() 0-9 kisi

() 10-49 kisi

() 50-249 kisi

8-Isletme yéneticisinin egitim durumu nedir?
() Doktora

() Yiiksek Lisans/Master

() Universite

() 250 ve tizeri () Lise
()Ortaokul
()ilkokul
4-Isletmede cahsan bayan sayis1 kagtir? 9-ithalat-ihracat yapiyor musunuz?
............ ()Evet
( )Hay1r
5-Isletmede ¢alisan erkek sayisi kactir? 10-Marka tescil belgeniz var m?
............. ()Evet
() Hayir
11)  isletmenize ait bir halkla iliskiler ve 12)  isletmenize ait bir internet sitesi var
tamitim birimi var m? mi?
() Evet () Evet
() Hayir ()Hayir




13) Bir yil icerisinde ne kadar sikhikla
reklam veriyorsunuz?

() Her ay

() 2 ayda bir

() 3-6 ayda bir
() 7-10 ayda bir
() Yilda bir kez

() Hig reklam vermiyoruz

14)  Reklam verirken en ¢ok kullandigimiz
halkla iliskiler ve tanitim araci
hangisi/hangileri? (Liitfen en fazla iki tanesini
1, 2 biciminde 6nem sirasina gore isaretleyiniz)

() Televizyon

() Radyo

( )Billboard

( )Haber biiltenleri

( )Gazete, dergi, biilten

(') Seminer ve konferanslarda

() Diger (belirtiniz).................

15) Kiime icerisinde, yeterli bir sekilde
halkla iliskiler ve tamitim faaliyeti yapildigim
diisiiniiyor musunuz?

() Evet
() Kismen
() Hayir

16) Kiimeye dahil olduktan sonra halkla
iliskiler ve tanmitim faaliyetleriniz artti m?

() Evet
() Kismen

() Hayir

17)  Kiime bolgesinde, profesyonel bir
reklam ajansi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

() Evet
() Kismen

() Hayir

18) Q¢ ve dis pazarlarda, isletmenizin ve
kiimenizin kiime yonetimi tarafindan yeterli
bir sekilde tanmitimi yapiliyor mu?

() Evet
() Kismen

() Hayir
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19) Yaptigimiz yeni bir iiriin, basarimz ve
aldiZimz odiilleri basina duyurmada halkla
iliskiler ve tanitim birimi etkili mi?

() Evet
() Kismen

() Hayr

20) Kiimenin uluslararas1 hale gelmesi
icin, kiime yonetiminin yeterli standartlar
karsiladigim diisiiniiyor musunuz?

() Evet
() Kismen

() Hayir

21)  Kiime halkla iliskiler ve tamitim
biriminin, tamtimmmz icin kullandig1 en etkili
tamtim aracy/araglari sizce hangisidir? (Liitfen
en fazla iki tanesini 1, 2 biciminde 6nem
sirasina gore isaretleyiniz)

() Web sitesi

( ) TV/Basin

() Gazete/ Dergi

() Toplanti, konferans ve seminer
() Kisisel baglantilar

() Uyetiiriin katalogu

() Uluslararasi projeler

() Diger (Belirtiniz)..............

22) Kiime yonetiminin sizler icin 6zel
aktivitelerde (yarismalar, is yemekleri, eglence
vb.) bulunmasi motivasyonunuzu arttirir m?

() Evet
() Kismen
() Hayir

23)  Kiimeye dahil olduktan  sonra
tanmirh@imzin arttigim diisiiniiyor musunuz?

() Evet
() Kismen

() Hayir

24)  Sizin icin  yapilan  egitim  ve
damismanhk hizmetlerini yeterli buluyor
musunuz?

() Evet
() Kismen

() Hayir



25) Kiimenin internet sitesinde yeterli bir
sekilde isletmenizin tanitimimin yapildigim
diisiiniiyor musunuz?

() Evet
() Kismen

() Hayir

26)  Yeni pazarlar ve yeni
erisimde zorluk yasiyor musunuz?

() Evet

teknolojiye

() Kismen
() Hayir

27)  Sizce kiime logosu (amblem) yeterince
akilda kalict mi?

() Evet
() Kismen
() Hayr

28) Kiime icerisinde, sektordeki yeni
gelismeler ve trendleri takip etmek amaciyla
toplantilar diizenlenmeli midir?

() Evet
() Hayr

() Kararsizim

29) Kiime yonetimi ile yurt ici ve yurt disi
fuarlara katihp  iiriinlerinizin  tamitimim
yapmak sizin icin 6nemli midir?

() Kesinlikle 6nemli degildir
() Onemli degildir

() Kismen 6nemlidir

() Onemlidir

() Cok dnemlidir

30)  Kiimenin internet sitesinde seminerler,
konferanslar, fuarlar, toplantilar vb. konular
hakkinda yeterli duyuru yapiliyor mu?

() Evet
() Hayir
() Kismen

31)  Kiimenizin, bélgenizin ve isletmenizin
yeterince markalastigimi diisiiniiyor musunuz?

() Evet
() Hayir

() Kismen
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32) Kiimenin bir iiyesi olarak, yapilan
sponsorluk faaliyetlerini destekliyor musunuz?

() Evet
() Hayir

() Karasizim

33)  Kiime bolgesinde, kiime yonetimi
tarafindan yabanci miisterilerinizin ilgisini
cekecek cahsmalara yer verilmesi gerekli
midir?

() Kesinlikle gerekli degildir

() Gerekli degildir

() Kismen gereklidir

() Gereklidir

() Kesinlikle gereklidir

34) E posta veya sms (mesaj) ile
bilgilendirme almak ister misiniz?

() Evet

() Hayir

() Kararsizim

35)  Kiimenizin ve bélgenizin tanitim icin
promosyon malzemelerinin (defter, anahtarhk,
kalem vb.) kullanilmasi tanmmirh@gimz arttirir
m?

() Kesinlikle arttirmaz
() Kismen arttirir

() Arttirir

() Kesinlikle arttirir

36)  Kiime yonetimi tarafindan, kiimenin
internet sitesinde ve hazirlanan kataloglarda
hangi dilde/dillerde tanitim yapilmasim
istersiniz? (Liitfen en fazla iki tanesini 1, 2
biciminde 6nem sirasina gore isaretleyiniz)

() Ingilizce

() Almanca

( ) Rusca

() Arapga

( ) Farsca

() Diger (Belirtiniz).....



37) Kiimenin halkla iliskiler ve tamitim
birimini kendinize bir destek olarak goriiyor
musunuz?

() Evet
() Kismen
() Hayir

38) Yurt disindan bir kiime ile isbirligi
gerceklestirirken kiime yonetimine ihtiyac
duyuyor musunuz?

() Evet
() Kismen

() Hayir

39)  Asagidaki sosyal faaliyet alanlarindan
hangisinin/hangilerinin bulunmasi sizi daha
¢ok mutlu eder? (Liitfen en fazla iki tanesini 1,
2 biciminde 6nem sirasina gore isaretleyiniz)

() Cafe/bar

() Sinema/tiyatro salonu
() Spor salonlar1

() mesleginizle ilgili miize

() Cay bahgesi

() Market

() Diger ( Belirtiniz)..........

40)  Lobicilik faaliyetleri konusunda kiime
yonetimine giiveniyor musunuz?

() Evet

() Kismen

() Hayir

41)  Elde ettiginiz basarilarm  kiime

yonetimi tarafindan édiillendirilmeli midir?
() Evet
() Kismen

() Hayir

42) Sizce kiime asagidaki sosyal medya
araclarindan  hangilerine iiye olmahdir?
(Liitfen en fazla iki tanesini 1, 2 biciminde
onem sirasina gore isaretleyiniz)

( ) Facebook

() Twitter

(') LinkedIn

( ) Avrupa Kiime Isbirligi Platformu
() Diger ( Belirtiniz)................
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43) Sizce hangisi/ hangileri kiimenizin
degerlendirilmesinde o6nemli bir Kriterdir?
(Liitfen en fazla iki tanesini 1, 2 biciminde
onem sirasina gore isaretleyiniz)

() Basinda yer alma siklig1
() Web sitesinin giinliik ortalama ziyaretgi sayisi

() Katilm yapilan ulusal ve uluslararasi
etkinlikler

() Yurt disindan kiime ile temasa gegen
potansiyel ortak sayisi

() Diger ( Belirtiniz)...

44)  Kiime bélgesinde diizenli olarak bir
radyo yaymm yapimasi1 fikrine katiliyor
musunuz?

() Evet
() Kismen

() Hayir



OZGECMIS

1988 yilinda Kayseri’de diinyaya gelen Eda DISLI, ilkokul egitimini Cayinli Kéyii
[Ikdgretim Okulu’nda, ortaokul egitimini Tomarza Yatili Ilkdgretim Bolge Okulu’nda
tamamladi. Devlet Parasiz ve Bursluluk Sinavi’nda basarili olarak Kayseri Siimer Lisesine
girmeye hak kazandi. 2005 yilinda liseden basariyla mezun oldu. 2007 yilinda kazandigi
K.T.U Calisma Ekonomisi ve Endiistri iliskileri Boliimiinii 2011 yilinda basariyla
tamamladiktan sonra, ayni y1l K.T.U Isletme Boliimii Pazarlama Tezli Yiiksek Lisansini
kazandi.

Disli, bekar olup Ingilizce bilmektedir.





