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oz

Bu calismanin amaci proje bazli KOSGEB Desteklerinden faydalanan TR-71 bélgesindeki KOBI’lerin
faydalandiklar1 proje giderlerinin markalasma bilincine olan etkisini analiz etmektir. Bu kapsamda 6ncelikle KOBI ve
markalagsma kavramlari agiklanacaktir. Daha sonra KOSGEB destekleri incelenerek markalagma kavramina yonelik destekler
belirlenecektir. Sonraki boliimde ¢aligmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizi ve faktor analizi yapilacaktir. Ardindan
SPSS programui ile kurulan hipotezler analiz edilecektir. Boylece KOSGEB desteklerinin markalagma bilincine olan etkisi
incelenecektir. Yapilan analizler sonuglarina gére KOSGEB destekleri kapsaminda pazarlama elemani istihdam eden ve
etmeyen igletmeler arasinda markalagma bilinci farklilik gostermektedir. KOSGEB destekleri dncesi reklam ¢alismasi yapan
ve yapmayan KOBI’lerde markalagma bilinci farklilik géstermezken, KOSGEB destek siireci sonrasinda reklam galismasi
yapan ve yapmayan KOBI’lerde markalagma bilincinin farklilik géstermektedir. KOSGEB destek siireci dncesi web sayfasi
olan ve olmayan KOBI’lerde markalasma bilincinin farklihk gostermezken, KOSGEB destekleri ile web sayfasi i¢in destek
alan ve almayan KOBI’lerde markalagma bilincinin farklilk géstermektedir. Dijital pazarlama faaliyetine KOSGEB
destekleri ile baglayan ve baglamayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklihk gostermektedir. Sonug olarak KOSGEB

destekleri KOBI’lere sadece maddi anlamda destekler vermenin disinda markalasma bilincini olumlu olarak etkiledigi

goriilmektedir.
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THE EFFECTS OF KOSGEB PROJECT EXPENSES ON BRAND KNOWLEDGE OF SMEs IN
TR-71 REGION

ABSTRACT

The aim of this study is analyzing the effects of KOSGEB Project expense on brand knowledge of SMEs in Tr-71
Region. In the first part, the concept of SME and branding have explained. Then KOSGEB supports have analyzed and the
types of support programs given for the concept of branding have determined. In the last part, factor analysis and reliability
analysis have done for the scale used in the research. Then statistical analyzes have done with the SPSS program to analyze
the established hypotheses. According to results of analayzis about brand knowledge; there is a meaningfull differences
between marketing staff existed or not, commercial studies existed or not, web page existed or not, digital marketing
existed or not, whether firms have a web page they got KOSGEB supports about devoloping web page or not. As a result

KOSGEB supports are not only financial but also positively affect brand knowledge.

Keywords: SME, KOSGEB, Brand Knowledge
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KOBI KAVRAMI

Diinya ¢apinda genel bir tanimi olmayan bir kavram olan KOBI, ¢cogunlukla “kiiciik isletme”
olarak aciklanan degisik isletme tiirlerini belirtmede kullanilmaktadir. KOBI’ler icin yapilan tanimlar
iilkeler agisindan farklilik gostermekle birlikte, isletme 6lcekleri i¢in yapilan tanimlamalar da farklilik
gosterebilmektedir. Bir iilkede KOBI olarak tamimlanamayan biiyiikliikteki bir isletme, diger bir
iilkedeki tanima gére KOBI olarak tanimlanabilmektedir. (Tiirkoglu, 2002)

2005 yilina kadar Ulkemizdeki kamu kurumlari ve &zel sektorde genel kabul goren bir KOBI
tanim1 bulunmamaktadir. S6z konusu durum sebebiyle Avrupa Birligi standartlarinda genel kabul
gbren bir tanim yapilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenden dolay1 ilk kez 2005 yilinda
yaymlanan ydnetmelik ile iilkemizde genel kabul géren Avrupa Birligi dlgiitlerinde bir KOBI
tanimlamasi yapilmistir. (Ay ve Talasli, 2007)

llgili yonetmelikte yapilan tanimlamada calisan sayisi, yillik net satis ve bilango toplamina
iligkin rakamlar temel gosterge olarak belirlenmistir. Giiniin sartlarina gore yonetmelikte ilerleyen
yillarda degisiklikler yapilarak rakamlarda degisiklikler yapilmistir. 2018 yilinda yapilan son
degisiklik ile, yonetmeligin ilk halinde belirtilen maksimum istihdam sayist olan 250 kisilik rakamda
bir degisiklige gidilmezken, yillik net satis ve bilango toplami rakamlarindaki st limitler 40 milyon
TL’den 125 Milyon TL’ye ¢ikartilmigtir. Ayn1 degisiklikte ayrica mikro igletme, kiiciik isletme ve orta
Olcekli isletmelere iliskin tanimlamalardaki net satis ve bilango toplami rakamlarinda da degisiklige
gidilmistir. Yapilan degisiklik ile mikro isletmelerdeki iist limit 3 milyon TL, kii¢lik isletmelerdeki iist
limit 25 milyon TL ve orta 6l¢ekli isletmelerde 125 milyon TL olarak belirlenmistir. (Kii¢iik ve Orta

Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmas1 Hakkinda Y&netmelikte Degisiklik

Yapilmasina Dair Ydnetmelik, 2018)

Ekonomik sistemdeki degisiklik ile birlikte o6zellikle 1960’11 yillardan itibaren tiiketici
tercihlerine, biiyiik isletmelere kiyasla iiretimde daha esnek olmalarindan dolayr daha hizli tepki
verebilmeleri ,KOBI’leri giiniimiiz ekonomileri icin énemli bir aktor haline getirmistir.(Demirel ve

Samiloglu, 2001)
II. MARKA TANIMI TARIHSEL GELISIiMi
Ingilizce marka anlamma gelen brand sozciigii, eski Nors dilinde yakmak manasma gelen

brandr kelimesinden tliremistir. S6z konusu kelime, hayvanlarin daglanmasi ve bdylelikle birbirinden

ayirt edilmesi anlamina gelmektedir. (Engin, 2016) Ulkemizde bir kamu kurumu olan Tiirk Dil
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Kurumunun yaptigi tanimlamada marka kelimesi “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,

benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklinde tanimlanmustir. (http:/www.tdk.gov.tr )

Ulkemizdeki diger bir kamu kurumu olan Tiirk Patent ve Marka Kurumunun tanimlamada
“Marka, bir isletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski

yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir.” biciminde tanimlanmustir.
(http://www.turkpatent.gov.tr)

Literatlirdeki tanimlamalara bakildiginda marka kavrami igin ayirt edici olma durumu

vurgulanmaktadir.

Markanin 6nemi bazi aragtirmacilara goére eski Yunanlilara ve eski Misirlilara dayanmaktadir.
Ureticilerin iiriinlerine isaret koyarak iiriinlerinin kalitesini vurgulamak istemeleri ile zamanla iiriiniin
kalite ve kokenini belirtme gabasi haline gelmistir. Bu kapsamda, Cin porselenleri, Roma ve Yunan
lambalar1 6rnek verilebilir. Ayrica milattan énce 1300l yillarda Hindistan’da tescil edilmis markalar
bulunmaktadir. Gilinimiiz diinyasinda marka kavraminin bir disiplin haline 1950’lilerde geldigi
sOylenebilir. Peter Drucker’in The Practice of Management adli eserinde “ydnetilmesi gereken bir

kavram” olarak markay1 gormektedir. ( Kavak ve Karabacakoglu, 2007)

1950’lilerden giliniimiize kadar olan siire¢te marka kavrami miisteriler i¢in {iriinii temsil eden
ve miisterilere duygusal g¢agrisimlar uyandiran, lriinler i¢in bir imaj unsuru haline gelmistir.
Kavramsal acidan 20. Yiizyilda marka, isletmelerin rakipleriyle rekabeti ve onlardan farklilagsmay1

saglayan stratejilerin tamamidir. (Emirza, 2010)

III. MARKALASMA

Kavramsal agidan markalagsmanin 6nemine deginen en eski yazili eser aziz Augustine
tarafindan kaleme alinmistir. Bir din adami olan ve 5. yiizyilda yasamis olan Augustine eserlerinde
iiriinleri birbirinden farklilagtirma o6zelligi agisindan marka kavramimi vurgulamistir. Markanin
psikolojik ve islevsel yararlarinin bulundugu ayrica bir deger oldugunu ortaya koymustur. (Bilgesel,
2016)

Glinlimiiz diinyasindaki rekabet ortaminin isletmelerin ayakta kalmak i¢in siirekli stratejik
yatirimlar yapmaya zorlamaktadir. S6z konusu stratejik yatirimlarin en 6nemlilerinden birisi de

markalagmadir. Uriinler arasindaki farkliliklarin azalmasi tiiketici tercihlerinde olduk¢a kiigiik
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farkliliklart 6nemli hale getirmektedir. Bu sebeple firmalar miisterilerinin géziinde degisik bir imaj
olusturup marka olmak ve boylelikle iirlinlerine deger katma ¢abasi igerindedirler. Giinlimiizde
farklilig1 azalan mal ve hizmetlerden dolay1 tiiketici faydalar agisindan da farklilik azalmaktadir. Bu
sebeple marka olan iiriinlerin tiiketicilerdeki imaji sebebiyle miisterilerde satin alma istegini
tekrarlamaktadir. Bu durum marka giiciini gostermektedir. Bahsi gecen gilice bir markanin
ulagabilmesi i¢in farklilagma temelli markalagsma siirecinin tamamlamalidir. (Gemci, Giilsen ve

Kabasakal, 2009)

Igsel ve digsal markalasma olarak ikiye ayrilan markalagsma bir siirectir. Markalasma
faaliyetlerinden olusan bu siire¢, i¢ miisteriye yonelik olmasi durumunda i¢sel markalasma, Orgiit
disina yonelik olmasi durumunda dissal markalasma tanimlanabilir. I¢sel markalasmada, markanin
Orgiitiin bitiinliiglinde benimsenmesi bdylelikle ¢alisanlarin marka temel degerlerine uygun hareket
etmesi beklenir. Boylelikle miisteriler ile iletisimin marka degerleriyle uyumlu hale gelerek, markanin
miisterilerce benimsenmesi ve marka sadakatini olusturmaya yardimei olacaktir. (Ay ve Kahraman,
2015) Markalagma, farklilagma temelli bir rekabet stratejisinin Ogesidir. Farklilagsma sadece iiriin
temelli olacak sekilde tasarim ve teknoloji bazli degil miisteri hizmetleri gibi iiriin satis1 sonrasi
siirecleri de igerebilir. Uriinlerdeki farklilasmanin saglanabilmesi, miisterilerin satin alma siirecinde
iirlinlerin fiyatinin etkisi azaltmaktadir. S6z konusu durum markalagma siirecini tamamlayan

sirketlerin rekabet agisindan 6nemli bir avantaj saglamaktadir. (Alan ve Yeloglu, 2013)

Bir marka icin pazarlama stratejisinin nihai hedefi markalagmadir. Bu sebeple dogru
pazarlama stratejisinin secilmesi gerekmektedir. Tiiketici tercihlerinde ve teknolojideki degisimler
aym sekilde pazarlama stratejilerini de degistirmektedir. Pazarlama stratejileri: Uretim odakl
yaklasim, Uriin odakli yaklasim, satis odakli yaklasim, pazarlama odakl1 yaklasim ve sosyal pazarlama
yaklasinm olarak siralanabilir. Uriindeki performansin artmasinin, miisteriler tarafindan fark edilmesi
ve bu sebeple talepte bir artis olacagini disiincesi tirtin odakli yaklagimdir. Miisterilere yonelik satis ve
tanitim faaliyetlerine agirlik vererek satin almanin tesvik edildigi pazarlama stratejisi satis odakli
yaklagimdir. Belirlenen pazarda, rakiplerden daha iyi iiriin ve hizmet sunmak amaciyla tiiketici istek ve
ihtiyaclarinin 6ngoriilmesi pazarlama odakli yaklasimi olusturmaktadir. Sosyal pazarlama yaklasimina
gore uzun dénemde yalnizca miisterilerin degil, toplumun da refahinin 6nemsenmesi gerekmektedir.
Markalasma siireci isletmeler i¢in oldukga biiyiik maliyetlere yol acan reklam ve tanitim faaliyetlerini
gerektirmektedir. Ayrica markalagsma siirecinin ilk donemlerinde satis miktarlarinin yetersizligi ve

markali iiriin maliyetinin birim bazinda yiiksek olmasi durumlariyla karsilasilabilinir. Bu sebeple
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markalagsma karar1 alan isletmeler s6z konusu maliyetlerden 6tiirii belirli bir siire zarar edebilir bu

nedenle finansal agidan bu siirece hazirlikli olmak zorundadirlar. (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009)

Ulkemiz acisindan oldukca 6nemli olan KOBI’lerin markalasma siirecinde devletimiz
KOSGEB vasitastyla KOBI’leri desteklemektedir. KOBI’leri icin olduk¢a maliyetli olan markalasma
stirecini ekonomik anlamda daha rahat gecirebilmeleri saglayabilmek amaciyla markalagsma projelerine

geri 6demeli ve geri 6demesiz destekler verilmektedir.
IV KOSGEB

1990 yilinda 3624 sayili kanun ile kurulmus olan KOSGEB imalat sektoriinde faaliyet
gosteren KOBI’lere yonelik destekler veren bir kamu kurumudur. 2009 yilinda kurulus kanununda
yapilan degisiklik neticesinde desteklenen sektdrler genisletilerek ticaret ve hizmet sektoriinde faaliyet

gOsteren

KOBI’lere de desteklenen sektorler kapsamina almmustir. (KOSGEB 2016-2020 Stratejik Plan, 2015)

KOSGEB destekleri giiniin kosullarina gore siirekli degisiklige ugramis olup arastirmanin yapildig
donemdeki KOSGEB destekleri asagida sunulmustur.

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

-KOBIGEL - KOBI Gelisim Destek Programi

-Girisimcilik Destek Programi

-Genel Destek Programi

-Is Birligi Gii¢ Birligi Destek Programi

-Tematik Proje Destek Programi

-KOBI Proje Destek Programi

-Uluslararasi Kulugka Merkezi ve Hizlandiric1 Destek Programi -

KOSGEB Laboratuvar Hizmetleri

-Kredi Faiz Destegi

-Gelisen Isletmeler Piyasas1 Kobi Destek Programi

-Kobi Teknoyatirim — Kobi Teknolojik Uriin Yatirrm Destek Programi

-Stratejik Uriin Destek Programi”

(http://www.kosgeb.gov.tr)
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Markalagma bilincine KOSGEB proje giderlerinin etkisinin arastirilacagi bu makalede proje
bazli olmayan destek programlari kapsam disinda tutulmustur. Ayrica destek mevzuatinda ve proje
cagr1 bagliklarinda markalagma konusu olmayan destek programlar1 da kapsam diginda tutulmustur. Bu
sebeple KOBI’lerin markalasma siireclerinin desteklendigi KOBIGEL ve KOBI Proje destek
programindan 2011-2016 yillar1 arasinda yararlanan TR-71 bélgesindeki KOBI’lere yénelik bir
arastirma yapilmistir.

KOBI’lerin markalasma siireclerinin desteklenebildigi KOBI Proje destek programinda markalasmaya
yonelik gider kalemlerine yiiz elli bin TL’ye kadar hibe destegi sunulmaktaydi. S6z konusu destek
flgili gider kalemlerinin KOBI’nin bulundugu bélgeye gore %50-%60 oranlarinda degisiklik
gosterebilmekteydi. Destek programinin ilk yillarinda yilin on iki ay1 proje basvurusu yapilabilirken
ilerleyen siirecte ¢agr1 esash bir destek programi haline gelmistir. lgili projede desteklenen proje
giderleri genel olarak personel, yazilim, makine techizat ve hizmet kalemleri olarak siralanabilir.
KOBIGEL destek programimin yiiriirliige girmesiyle birlikte KOBI proje destek programi igin yeni
basvuru alimi durdurulmustur. (KOBI Proje Destek Programi, 2015)

KOBIGEL destek programi KOBI’lerin bir milyon TL’ye kadar desteklenebildigi proje bazli ve ¢agri
esasl bir destek programmdir. KOBI Proje destek programinda sadece hibe destegi verilirken, bu
destek programinda hibe olarak ii¢ yiliz bin TL, ayrica yedi yiiz bin TL’ye kadar teminat mektubu
karsiiginda faizsiz kredi destegi de verilmektedir. KOBI Proje destek programinda destek orani
bolgelere gore degisiklik gosterirken KOBIGEL destek programinda destek orami gagriya gore
degisiklik gostermektedir. (KOBIGEL Destek Programi Uygulama Esaslar1, 2018)

Her iki destek programinda makine techizat, personel, yazilim ve hizmet alimi kalemleri proje
giderlerini olusturmaktadir. KOBI’lere saglanan bu imkan sayesinde KOBI’ler markalasma
projelerinde, ilgili destek kalemlerinden faydalanabilmektedirler. Proje giderleri igerisinde kapsami en
genis olan gider kalemi hizmet alimi kalemi olup séz konusu kalemde KOBI’ler her tiirlii reklam
faaliyetine yonelik giderleri proje kapsaminda talep edebilmektedirler.

V. ARASTIRMANIN YONTEMI

1-Aragtirmanin Amaci, Kapsami ve Sinirliliklart

KOBTI’lerin gelistirilmesi ve desteklenmesi i¢in yillardir destekler veren KOSGEB’in vermis
oldugu proje desteklerindeki destek kalemlerinin markalasma bilincine olan etkisinin arastirilmas,
aragtirmanin temel amacini tegkil etmektedir. TR-71 bolgesinde faaliyet gosteren ve ilgili KOSGEB
desteklerinden  2011-2016 yillar1 arasinda faydalanan KOBI’ler arastirmanin  kapsamini

olusturmaktadir.
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2- Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Y éntemi

Nevsehir, Nigde, Kirsehir, Aksaray ve Kirikkale illeri TR-71 B6lgesini olusturmaktadir.
(Bakanliklara Bagli, ilgili, iliskili Kurum ve Kuruluslar Ile Diger Kurum ve Kuruluslarin Teskilati
Hakkinda Cumhurbaskanligi Kararnamesi, 2018) KOSGEB baskanligindan bolgede faaliyet gosteren
ve 2011-2016 yillar1 arasinda ilgili destek programlarindan yararlanan KOBI’lere yonelik bilgi
talebinde bulunulmustur. KOSGEB Baskanliginin ilgili talebe olumlu yanit vererek ilgili firmalara ait
bilgileri resmi yazi ile géndermistir. Firmalara iliskin veriler incelendiginde 82 adet KOBI’nin destek
aldig1 goriilmiistiir. 82 KOBI arastirmanin evrenini olusturmaktadir. S6z konusu KOBI’lere sunulmak
lizere anket formu hazirlanmistir. Ilgili ankette Kapreliotis, Poulis ve Panigyrakis’in (2010)
calismasinda yer alan markalasma bilincini (Brand Knowledge®) 6lgegi kullanilmistir. Bahsi gecen
dlcek besli likert olarak ilgili KOBI’lerin bir kismma ¢ikti olarak ve tiim KOBI’lere Google formlar
uygulamasi e-posta olarak génderilmistir. Her KOBI’de KOBI yoneticileri ve KOBI sahiplerinden
olusan en az 3 kisinin anketi doldurmasi istenmistir. 07.05.2018 — 20.06.2018 tarihleri arasinda
yapilan uygulamada ilgili KOBI’lerden 123 kisi anketi doldurmustur. Anketlerden 8 adeti giivenilirlik
saglamamalar1 sebebiyle arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma evrenini olusturan KOBI sahibi ve
yoneticilerinden olusan
246 kisiden, 115 kisi ankete katilim saglamistir.

Istatistiki anlamda analiz yapilabilmesi i¢in bazi sartlar bulunmaktadir. Normal dagilimin
saglanmas1 parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in sarttir. (Can, 2014) “Merkezi limit teoremine gore
anakiitle dagilimlar1 ne olursa olsun, érnek hacimleri yeteri kadar biiyiikse (n > 30) 6rnek ortalamalarin
ornekleme dagilimlari, normal dagilima uymaktadir” Ayrica Goldsmith ve Barrett’e gore ise ayni sart
icin 6rnek hacminin 40’dan fazla olmas: yeterlidir. (Sentiirk ve Eker, 2017)

Omeklem sayisinin yeterli biiyiikliikte olmasi sebebiyle parametrik analiz metotlart

kullanilmugtir.

3- Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma konusuna gore o = 0.05 anlamlilik diizeyinde gelistirilen hipotezler asagida sunulmustur.

H; Markalagma bilinci, KOSGEB destekleri ile pazarlama personeli istihdami saglayan ve

saglamayan KOBI’lerde farklilik gostermektedir.

H, Markalasma bilinci, KOSGEB destekleri 6ncesi reklam ¢alismas1 yapan ve yapmayan KOBI’lerde

farklilik gostermektedir.

% Brand Knowledge terimi Tiirkce karsihigi “Marka Bilgisi” olarak cevrilmis olunmasina ragmen o&lcekteki
ifadeler incelendiginse, s6z konusu ifadelerin markalasma bilincini 6lgmeye yonelik oldugu gorilmektedir. Bu
sebeple “marka bilgisi” yerine “markalagma bilinci “kavrami kullaniimistir.
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Hs Markalagma bilinci, KOSGEB destekleri sonrasinda reklam ¢aligmasi yapan ve yapmayan

KOBI’lerde farklilik gostermektedir.

H; Markalasma bilinci KOSGEB destekleri ncesinde web sayfa olan ve olmayan KOBI’lerde farklilik

gostermektedir.

Hs Markalasma bilinci KOSGEB destekleri ile web sayfasi i¢in destek alan ve almayan KOBI’lerde

farklilik gostermektedir.

Hs Markalagma bilinci, dijital pazarlama faaliyetine KOSGEB destekleri ile baglayan ve baslamayan
KOBI’lerde farklilik gostermektedir

4- Arastirmanin Bulgulan
Anketlere iliskin veriler SPSS programina aktarilarak 6ncelikle 6l¢egin giivenilirlik analizi,

KMO and Bartlett's Testi ve faktor analizi yapilacaktir. Ardindan kurulan hipotezlerin analizi igin t-

test yapilacaktir
Tablo 1- Orneklem Profilinin Sayisal ve Yiizdesel Verileri

ANKETI DOLDURAN FREKANS YUZDE
KOBI Sahibi 39 33,91
KOBI Yoneticisi 76 66,09
SEKTOR
Imalat 94 81,74
Hizmet 7 6,09
Ticaret 14 12,17
KOSGEB DESTEGI
KOBI Proje Destek Programi 40 34,78
KOBIGEL Destek Programi 40 34,78
Her ki Destek Programi 35 30,44
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5- Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Tablo 2 Markalasma Bilinci Faktor Analizi Ozet Tablosu

Tayfur EGE

Markalasma Bilinci

Marka gelenegi
2-Kalite ve Deger
3-Marka Portfoyti
4-Markalagma Stratejisi
ve Marka Kimligi
5-Entegrasyon Iliskileri
6-Markanin Disadoniik
Olmasi

7-Marka Giicii
8-Marka Anlami

9-Performans

Cronbach's Kaiser- Bartlett's | Sig.
Alpha Meyer- Test of
Olkin Sphericity
Measure | - A_pprox. Aciklanan

Faktorler of ChiSquare Toplam
sampling Varyans

Adequacy
1-Piyasa kiiltiirii ve ,988 ,888 8981,179 | ,000 76,456

Isletmelere yoneltilen dlgegin giivenilirligi %98’ dir. Isletmelere yoneltilen ankette yer alan

Olcegin faktor analizi icin uygunlugunu test etmek icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmustir.

Yapilan test sonucunda sig. degeri 0,05 den kiigiik olup KMO test oraninin 0,888 oldugu gdrilmistiir.

“Test oraninin 0,60 ve iizerinde olmasi verinin faktdr analizine uygunlugunu gostermektedir.”

(Demirel ve Seckin, 2011)

Eigenvalues degeri 1°den biiyiik ¢ikan 9 faktor belirlenmis olup séz konusu 9 faktor toplam

varyansin %76,456 sini agiklamaktadir. Olgegin alindigi makalede markalagma bilinci 11 faktor ile

aciklanmigtir. S6z konusu faktorlerden Piyasa kiiltiiri ve Marka gelenegi tek faktor altinda
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toplanmistir. Bu sebeple Piyasa kiiltiirii ve Marka gelenegi olarak tek faktorde adlandirilmigtir. Ayrica
Markalagsma Stratejisi ve Marka Kimligi isimli faktorler de yapilan analizde tek faktor altinda

toplanmistir. Bu sebeple Markalagma Stratejisi ve Marka Kimligi olarak tek faktérde adlandirilmistir.

H; Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 3’te sunulmustur

Tablo 3 T-test sonucu

Grup N  Ortalama  Standart Sapma t df p
KOSGEB 49 4,3052 ,48640 -4,562 113 ,000
destekleri ile
pazarlama

personeli istthdami

saglayan KOBI’ler

KOSGEB 66 3,7830 ,68259
destekleri ile

pazarlama

personeli istthdami

saglamayan

KOBI’ler

Tablo 3’te KOSGEB destekleri ile pazarlama personeli istihdami saglayan KOBI’lerle
saglamayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gosterip gdstermedigine iliskin yapilan test
sonucu goriilmektedir. Yapilan analiz sonucuna gére p<0,05 olmasi sebebiyle bolgedeki KOBI’lerde
KOSGEB destekleri ile pazarlama personeli istihdami saglayan ve saglamayan KOBI’ler arasinda
markalagsma bilinci agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Test sonuglarinda ortalamalara
bakildiginda KOSGEB destekleri ile pazarlama personeli istihdami saglayan KOBI’lerin markalasma
bilinci diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda H; Hipotezi kabul edilmistir.
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H, Hipotezini test etmek igin yapilan t-test sonuglar tablo 4’te sunulmustur

Tablo 4 T-test sonucu

Grup N  Ortalama  Standart Sapma t df p
KOSGEB 36 3,9188 ,60524 -,954 113 ,342
destekleri oncesi
reklam calismasi
yapmayan
KOBIler

KOSGEB 79 4,0450 ,68026
destekleri dncesi
reklam ¢aligmasi

yapan KOBI’ler

Tablo 4’te KOSGEB destekleri ncesi reklam galigmasi yapan ve yapmayan KOBI’lerde
markalagma bilincinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan test sonucu goriilmektedir. Test
sonucuna gore p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi sebebiyle hipotez reddedilmistir. Bagka bir ifadeyle
KOSGEB destekleri dncesi reklam galigmasi yapan ve yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci
farklilik gostermemektedir.

Hs Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 5’te sunulmustur

Tablo 5 T-test sonucu

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

sonrasinda reklam
calismasi
yapmayan
KOBI’ler

KOSGEB 89 4,0902 ,59264
destekleri

sonrasinda reklam
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caligmasi yapan

KOBI’ler

Tablo 5°te KOSGEB destekleri sonrasinda reklam ¢alismasi yapan ve yapmayan KOBI’lerde
markalasma bilinci farklilik gosterip gdstermedigine iliskin yapilan test sonucu goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucuna gore p degerinin 0,05ten kiiciik olmasi sebebiyle hipotez kabul edilmistir.
Baska bir ifadeyle KOSGEB destekleri sonrasinda reklam ¢alismasi yapan ve yapmayan KOBI’lerde
markalagma bilinci farklilik gostermektedir. T-test sonuglarinda ortalamalara bakildiginda KOSGEB
destekleri sonrasinda reklam galismasi yapan KOBI’lerde markalasma bilinci diizeyinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.
H, Hipotezini test etmek icin yapilan t-test sonuglari tablo 6’da sunulmustur

Tablo 6 T-test sonucu

Grup N  Ortalama Standart t df p
Sapma
KOSGEB destekleri 21  3,9678 ,61882 -,290 113 773

oncesinde web sayfasi

olmayan KOBI’ler

KOSGEB destek siireci 94  4,0139 ,66893
oncesinde web sayfasi

olan KOBI’ler

Tablo 6’da KOSGEB destekleri 6ncesinde web sayfasi olan ve olmayan KOBI’lerde
markalasma bilincinin farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan test sonucu goriilmektedir.
Yapilan analiz sonucuna gore p degerinin 0,05’ten biiyiik olmasi sebebiyle H4 hipotez reddedilmistir.
Diger bir ifadeyle Markalagma bilinci KOSGEB destekleri 6ncesinde web sayfa olan ve olmayan
KOBI’lerde farklilik gdstermemektedir.

Hs Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 7°de sunulmustur
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Tablo 7 T-test sonucu

Grup N  Ortalama  Standart Sapma t df p
KOSGEB 59 3,8493 ,64802 -2,685 113 ,008
destekleri ile web
sayfasi igin destek

almayan KOBI’ler

KOSGEB 56 4,1701 ,63242
destekleri ile web
sayfasi igin destek

alan KOBT’ler

Tablo 7°de KOSGEB destekleri ile web sayfasi icin destek alan ve almayan KOBI’lerde
markalasma bilinci farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan test sonucu goriilmektedir. Test
sonucuna gore p degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi1 sebebiyle HS hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir
ifadeyle KOSGEB destekleri ile web sayfasi igin destek alan ve almayan KOBI’lerde markalasma
bilinci farklilik gostermektedir. Analiz sonuglarinda ortalamalara bakildiginda markalagma bilinci
diizeyinin KOSGEB destekleri ile web sayfasi icin destek alan KOBI’lerde daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.
Hs Hipotezini test etmek i¢in yapilan t-test sonuglari tablo 8’de sunulmustur

Tablo 8 T-test sonucu

Grup N  Ortalama  Standart Sapma t df p
Dijital pazarlama 70 3,8842 ,63360 -2,524 113 ,013
faaliyetine
KOSGEB
destekleri ile
baglamayan

KOBI’ler

Dijital pazarlama 45 4,1942 ,65673
faaliyetine
KOSGEB

destekleri ile
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baslayan KOBI’ler

Tablo 8’de Markalasma bilincinin, dijital pazarlama faaliyetine KOSGEB destekleri ile
baslayan ve baslamayan KOBI’lerde farklilik gosterip gostermedigine iliskin yapilan test sonucu
goriilmektedir. Test sonucuna gore p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi sebebiyle Hg hipotezi kabul
edilmigtir. Bagka bir ifadeyle Markalagma bilinci, dijital pazarlama faaliyetine KOSGEB destekleri ile
baslayan ve baslamayan KOBI’lerde farklilik gdstermektedir. Analiz sonuglarindaki ortalamalara gére
KOSGEB destekleri ile dijital pazarlama faaliyetine baslayan KOBI’lerde markalasma bilinci
diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

SONUC

Markalagsma bilincine ydnelik yapilan analizler sonucunda KOSGEB destekli pazarlama
personeli istihdam1 saglayan ve saglamayan KOBI’ler arasinda markalasma bilinci agisindan farklilik
bulunmakta olup istihdam saglayan KOBI’lerde markalasma bilinci daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
KOSGEB destek stiresi oncesi doneme yonelik yoneltilen reklam calismast yapilip yapilmamasina
iliskin verilen cevaplarin analiz sonuglarina gére KOSGEB destekleri dncesi reklam ¢alismasi yapan
ve yapmayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik gostermemektedir. Ancak Ayni soru KOSGEB
destek siireci sonrasindaki KOBI’lere yoneltildiginde KOSGEB destek siireci sonrasinda reklam
caligmasi yapan ve yapmayan KOBI’lerde markalasma bilincinin farklihk gosterdigi goriilmektedir. T-
test sonuclarinda ortalamalara bakildiginda KOSGEB destekleri sonrasinda reklam caligmasi yapan
KOBI’lerde markalasma bilinci diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmiistir. KOSGEB destek siireci
oncesi web sayfasi olan ve olmayan KOBI’lerde markalagma bilincinin farkliligmin aragtirildign T-test
sonuglarina gére Markalagsma bilinci KOSGEB destekleri dncesinde web sayfa olan ve olmayan
KOBI’lerde farklilik gostermemektedir. Ancak KOSGEB destekleri ile web sayfast igin destek alan ve
almayan KOBI’lerde markalasma bilincinin farkliligmin arastirildigi T-test sonuglarma gére KOSGEB
destekleri ile web sayfasi icin destek alan ve almayan KOBI’lerde markalasma bilinci farklilik
gostermektedir. Analiz sonuglarinda ortalamalara bakildiginda markalasma bilinci diizeyinin
KOSGEB destekleri ile web sayfasi i¢in destek alan KOBI’lerde daha yiiksektir. Dijital pazarlama
faaliyetine KOSGEB destekleri ile baslayan ve baslamayan KOBI’lerde Markalasma bilinci
farkliliginin arastirildigi T-test sonuglarina gore farklilik bulunmakta olup analiz sonuglarindaki
ortalamalara gore KOSGEB destekleri ile dijital pazarlama faaliyetine baslayan KOBI’lerde
markalagsma bilinci diizeyinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Genel anlamda analiz sonuglari
incelendiginde KOSGEB desteklerinin KOBI’lere sadece maddi anlamda destek saglamakla kalmay1p

markalagma bilinci konusunda farkindalik olusturdugu goriilmektedir.
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