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Ozet: Tanitim, tiim kurum ve kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim kurmalarinda énemli bir etkinliktir. Tanitim
faaliyetlerinin dogru ve etkili bir sekilde gergeklestirilmesi kurum ve kuruluslarin basarisinda anahtar rol
Ustlenmektedir. Bolgesel Kalkinma Ajanslari'nin temel amaci, bolgelerarasi gelismislik dengesizliklerini gidermektir.
Bunun yaninda faaliyet gosterdikleri boélgenin tanitimini da yapmak, amaglari arasinda yer almaktadir. Dogu
Marmara Kalkinma Ajansi (MARKA) faaliyetlerini Trkiye’nin sanayisi agisindan lokomotif sayilabilecek olan Kocaeli,
Sakarya, Bolu, Diizce ve Yalova olmak Uzere bes ilde siirdiirmektedir. Bu arastirma ile bir Bolgesel Kalkinma Ajansi
olarak MARKA'nin tanitim amaglarini ne diizeyde gergeklestirebildigi, MARKA'dan hizmet alan 450 KOBI yéneticileri
izerine uygulanan anket ile tespit edilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda arastirmada, KOBI ydneticilerinin
MARKA’nin tanitim faaliyetlerindeki roliine iliskin gériislerinde kararsiz kaldiklari bulgusuna ulasiimistir. Ayrica KOBI
yoneticilerinin bu goéruslerinin tanimlayici 6zelliklerine ve isletmelerinin 6zelliklerine gore farklilasmalar gosterdigi,
sadece MARKA’dan destek alan ya da almayan isletme yoneticilerinin MARKA’nin tanitim faaliyetlerindeki roliine
iliskin gorislerinde bir benzerlik oldugu sonucuna ulasiimistir.
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Extended Abstract: In the century we are living, its noteworthy that many promotional activities are realized with

applications of advertising, public relations, propaganda and lobbying especially in terms of promotion of the
countries and regions.
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Promotion is expressed as “Information activities formed by Professional individuals and institutions in
order to eliminate the need for public disclosure and recognition” (Kazanci, 2007, p.63). Promotion is to
communicate the commercially meaningless messages related to a product, service, person, business, organization,
region, country to the target groups or public as newsworthy by means of mass media and other communication
channels. Promotion can be defined as all kind of communication arrangements which maintains the public
relations and information activities to create national, social, subjective or objective image (Unusan and Sezgin,
2005, p.32).

The promotion should be considered as a process and its is possible to classify in terms of purpose;
political promotion, economic promotion, socio-cultural promotion and tourism promotion.

The promotion in the political field is to promote the use of methods and tools that will be useful to the
achievement of foreign policy objectives and international goals of a country. In other words political promotion
provides support to the foreign policy by changing negative postures against the individual, group, organization and
country into positive by influencing the individuals groups, organizations and institutions of the international arena
or the destination country (Avcikurt, 2005, p.4).

Promotion in the economic area is promotion activities performed by government departments and non-
government organizations in other countries, which will help the economic development of a country and will
improve the foreign trade according to the political and economical policies (Avcikurt, 2005, p.8).

Within the framework of the socio-cultural promotion, the foreground extracted social phenomena and
cultural values such as hospitality, friendship, being the legacy of civilization can have a function in the
development of a country’s image and consequently facilitate all the international activities (SPO, 2000, p.3).

Tourism purposed promotion; To create or enhance existing demand through increasing the
competetivness of the natural, cultural, historical assets, with touristic wealth of a country in the international
tourism market; in doing so, providing information about all these touristic goods and services to the destination
countries and the promotion activities made with the purpose of creating positive image (Doganbay, 2006, p.45).

Nowadays the promotion is so important and it is necessary to use promotion methods and techniques
properly to use it more effective. As promotional methods and techniques; information technology,
communication techniques, propaganda techniques, advertising, public relations and lobbying can be counted.

Today, in both developed and developing countries, there are various definitons about constantly
increasing number of Regional Development Agencies which provides regional development and stimulate the
economy. According to definition of the European Association of Development Agencies, EURADA, development
agencies are the units which determine the sectoral and general development problems and detect the
opportunities and solutions for solving these problems and support the projects that promote these solutions
(Kayasu and Yasar, 2004, pp.348-349).

According to definition of the Law numbered 5449 the development agencies are the development units,
at the national level in the coordination of DPT (State Planning Organization), having specific technical and funding
mechanism, non-profit, can take and apply quick decisions, outside the central and local governments, brings
public,private sector and civil society organizations together, having legal personality, established with the decision
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of Council of Ministers and have high technical capacity, non-practitioner but activates as sponsor, coordinator and
catalyst (Davarcioglu, Ozaktas ve Konur, 2012, pp.71-72).

The purpose of the establishment of the Development Agencies are defined as, to accelerate regional
development in line with national development plans and programs in the prescribed principles, to ensure
sustainability, ro reduce inter-regional and intra-regional disparities through improving the coordination between
private sector and civil society organizations, providing in place and efficient use of the sources, mobilizing local
potentials.

The largest contribution of the development agencies to the economic development is: mediating regional
development policies to shape in local and the problems and requests in this direction to be transferred from local
to the headquarter. Foreign investment too in the local area is taken seriously as well as local actors in the final
stage development policies. At this point development agencies makes the promotion of the region at international
platforms and provides consultancy to the foreign companies that faces to this local on finding the rightest sector
and the rightest places for them and about the local procedures. These services offer great advantages for all
domestic and foreign companies if used correctly (Ergtider, 2009).

Development agencies mention about their own activities and therefore makes the promotion of their
region at national and international organizations like seminars, exhibitions, workshops etc. which they organized
and participated. On the other hand by hosting international delegations which coming to the area for the activities
like supporting, project, organization etc. they provide the recognition of the region they represent through this
delegations. Moreover agency officials make the promotion of the region by means of visual and written media
they attended and appeared. In this respect, it can be said that development agencies play an important role in the
promotion of a particular region.

East Marmara Development Agency (MARKA) is a public institution which prepares regional development
strategies by providing cooperation and coordination between public sector, private sector and civil sociaty
organizations in the the cities its responsible Kocaeli, Sakarya, Bolu, Dilizce, Yalova and works to accelerate the
development of the region and to strenghten the global competitiveness by using the region’s source and
potentials in place and effective and has legal personality.

At MARKA, promotion and public relations responsible situated in Institutional Quality Unit and
Investment Support Offices structured at each city conducts the promotion activities.

Accordingly its observed that MARKA performs the promotional activities in different ways. At this point,
the disclosure of various promotional activities carried out by MARKA seems important.

MARKA announces the support he provided to the SME’s, civil sociaty organizations, universities and
informs the target group about the products produced with the support it gave and the projects it execute and so
announces the investments gained to the region. In performing these it generally uses the information technique.
Using the communication techniques he transfers the trainings he made to the target group, tries to broadcast the
support and trainings it gave to the entrepreneurs. East Marmara Development Agency, tries to make regional
promotion; by participating in national and international fairs, by organizing and participating national and
international organizations. For the promotion of the region and the sectors in the country and abroad several
presentations, flyer, brochures, posters, books, magazines, catalogs and other audio and visual promotional
elements are being prepared. MARKA welcomes the international delegations by lobbying. MARKA with the
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purpose of informing the target group about his applications, provides continuous information to the people and
institutions in the region and important and effective stakeholders outside the region about the subjects of
agency’s vision, mission, activities and support mechanisms. Communication and promotion activities take place
according to the communication strategy of MARKA. Files, calendar, short agency promotion films etc.visual
materials are prepared to be distributed to the institutions, organizations and stakeholders like buildings of agency
service, governor, municipality, chambers of commerce, chamber of industry. MARKA has been working with local
press to reach the local stakeholders for promotion of the region. Also shares the documents prepared by
qualified experts of the organization with stakeholders by means of organizations that made. Promoting visuals are
being prepared and published at national media in order to introduce the investment opportunities in the region.
Specific promotion films are being prepared at languages of the countries that promotion will be made intended to
promotion abroad. Information and promotion meetings and activities are scheduled in order to promote
investment opportunities.

With this research its aimed to determine the level of the Regional Development Agencies that can
conduct the promotional purposes. With this research the responses are searched to the questions like if the
Regional Development Agencies are understood correctly by the institutions it serves and if they are able to
identify themselves correctly. This work covers East Marmara Development Agency (MARKA) and corporate
customers it serves. To promote Regional Development Agencies themselves and their activities are very
important. If the organization can not promote itself then it means he is not able to make the promotion of the
region and naturally not able perform its mission.

All SME managers within the scope of Eastern Marmara Development Agency’s service constitute the
universe of this research and sample is 446 SME volunteer managers who agreed to participate in research
selected by simple random sampling method.

Research data were collected by questionnaire. These questionnaries were prepared by utilizing the
relevant literature. The questionnaire used in the research consists of two parts. In the first part, There are 3
questions to determine the demographic characteristics of SME managers that participated to the research, and 3
questions to determine the characteristics of the business. In the second part of the questionnaire, there are 25
questions prepared on the likert scale 5’s to measure the role of Eastern Marmara Development Agency at the
promotion of the region.

117 of the participants (26,2%) were female, 329 (73,8%) were male. 8 of the participants (1,8%) primary
education, 53(11,9%) were high school graduates, 289(64,8%) were university graduates, 96(21,5%) were
graduated from postgraduate. 128 of the participants(28,7%) were employer of the business, 32(7,2%) were
general manager of the company, 21(4,7%) were assistant general manager, 12(2,7%) were promotion and public
relations department employees, 253(56,7%) were the other staff.

147 of the participating business(33,0%) have 0-5 years of operating period, 59(13,2%) 6-10 years,
49(11,0%) 11-15, 191(42,8%) 16 years and above. 166 of the enterprises (37,2%) in Kocaeli, 56(12,6%) in Sakarya,
40(9,0%) in Dizce, 56(12,6%) in Bolu, 38(8,5%) in Yalova and 90(20,2%) in other provinces. 143 of the enterprises
(32,1%) receiving support from MARKA, and 303(67,9) not receiving.

The main findings of the study are as follows:
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The conclusion reached is their views related to role of the Eastern Marmara Development Agency in
promotion of the region is at the level of instability.

Women managers in the size of “Promotion that made with support and education”, “Promotion
intended to be aware of the applications of MARKA”, “Promotion by taking place in media’’ and overall scale have
more positive views than male managers.

Managers who are graduated from university think more positive in size of “Promotion by taking place in
media’’ than managers who are graduated from high school.

Opinions of general manager and the other executives in size of “Promotion by taking place in media’” are
more positive than employers.

The opinions of the managers of the businesses which has 11-15 years of activity period in size
of””Promotion intended to be aware of the applications of MARKA” are more positive than managers of the
businesses having other years of activity period.

The managers who work at the business in Yalova having the most positive view in size of “Promotion by
taking place in media”’; all in other sizes opinions of the managers of the businesses that outside Kocaeli, Sakarya,
Diizce, Bolu and Yalova are positive.

Another important result obtained from the research is that the businesses have not different opinions
related to MARKA’ s role in the promotion of the region according to states of taking support from MARKA.
Accordingly, views of the business managers taking support and not taking support from MARKA are similar related
to role of the Eastern Marmara Development Agency in promotion of the region.

In conclusion, SME managers are determined to remain undecided at that views related to role of MARKA
in promotion activities. This view of SME managers varies according to defining features and characteristics of their
businesses, there is similarity only on views of business managers taking support and not taking support from
MARKA at the role of MARKA in promotion activities.

MARKA managers are required to publicize in the media especially the activities of the SME’s taking
support from MARKA and provide the awareness of the applications made before taking support and after taking
support. In addition,a staff has been identified at MARKA working as promotion and public relations responsible
and learned that this staff is responsible from all promotional activities. It is considered that with the increasing
number of staff working in the promotion and public relations unit quality and quantity of promotional activities
will increase. However, all promotional activities of MARKA is carried out at the city of Kocaeli. There are working
professionals at Investment Support Offices in the provinces of MARKA’ s region. It is assesed promotional activities
this professionals and public relations staff will make in coordination related to their cities will contribute the
promotion of MARKA.

As a result, in order to promote MARKA activities in a more efficient way, a promotion strategy should be
prepared and step in direction of providing their works to be carried out in a more systematic way.

Key words: Regional Development Agencies, Promotion, Promotion of Region, MARKA
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Giris
Yasadigimiz yuzyillda ozellikle Ulkelerin ve bdlgelerin tanitimi agisindan bakildiginda reklam, halkla iligkiler,
propaganda, lobicilik, gibi uygulamalar ile birgcok tanitim faaliyetinin gergeklestirildigi dikkat cekmektedir.

insanlik tarihi kadar eski olan ve yasanilan caga gore farkli sekillerde tanimlanan tanitim kavrami, teknolojik
ve sosyal yeniliklere bagli olarak gelisme gostermis ve glinUmuzde birey, kurum, sehir ve Ulkeler icin vazgegilmez bir
unsur haline gelmistir.

Tanitim gerek kamu gerekse 6zel sektor kuruluslari tarafindan olduk¢a 6nem verilen bir uygulamadir. Clink
tanitim sayesinde, kurum ve kuruluslar hedef kitleleriyle iletisime gecerek Grinleri hakkinda bilgi vermek,
kamuoyunda glven olusturmak ve hayatta kalmak amaglarina ulasabilmektedirler.

Bolgesel Kalkinma Ajanslari’nin faaliyetleri arasinda, yerel yonetimlerin planlama ¢alismalarina teknik destek
saglamak; bolge plan ve programlarinin uygulanmasini saglayici faaliyet ve projelere destek olmak; bolge plan ve
programlarina uygun olarak bolgenin kirsal ve yerel kalkinma ile ilgili kapasitenin gelistirilmesine katkida bulunmak;
yonetim, Uretim, pazarlama, teknoloji, finansman, orgiitlenme ve isglici egitimi gibi konularla birlikte bolge
tanitimini gergeklestirmek yer almaktadir.

Arastirmada Turkiye’de bolgelerarasi gelisme farkhliklarini gidermek igin kurulan Bolgesel Kalkinma
Ajanslari'dan biri olan Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin bdlge tanitimindaki rolii incelenmektedir. Calisma ile
kalkinma ajanslarinin tanitim faaliyetlerinin ajanslarin nemli bir hedef kitlesi olan KOBI'ler tarafindan algilanmasi,
bilinmesi 6l¢lilmek istenmektedir. Bu dogrultuda Dogu Marmara Bolgesi’'nde 2009 yilindan bugiine Kocaeli, Sakarya,
Yalova, Dilizce ve Bolu illeri hizmet kapsaminda bulunan Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’'nin (MARKA) tanitim
faaliyetleri KOBI ydneticilerinin gérisleri cercevesince degerlendirilmektedir.

MARKA bélgesine kazandirdigi SEQIL (24 Milyon TL/ 176 kisi Diinyanin en biyiik pipet ireticilerinden olan
fabrika 6. c1 fabrikasini Kocaeli'nde agmistir.), DOW CORNING (Otomotiv yan sanayinde silikon {retimi yapacak
firma) ve DONGHEE (40 Milyon USD/300 kisi Hyundai'nin yeni yatirrminin tedarikgisi olup Sakarya Hendek'te
yatirimina baslamistir.) gibi yatirimlarla son yillarda dikkat ¢cekmekte, bu dogrultuda verdigi destek ve egitimleri
duyurmaya calismakta, ulusal ve uluslar arasi diizeyde organizasyonlarda bulunmakta, uygulamalarini hedef
kitlesine aktarmaya ve yaptigi etkinlikleri medyada yer alarak tanitmaya calismaktadir.

1.Kavramsal Olarak Tanitim

Bati dillerinde ‘tanitma’ kavraminin karsilanmasi icin genellikle “information”, “publicity”, “communications”,
“internal public relations” ve hatta “propaganda” deyimleri kullanilmaktadir. Tirkce’de bunlardan ¢ogunlukla
information kavraminin karsilig1 olarak kullanilan “tanitma”, yerini ve anlam yikiinG iyi bulmus gibi gériinmektedir
ve Bati dillerinde karsiligi bulunmayan ender terimlerdendir (Tolungiig, 2000, s. 11).

Tanitim; “halkin aydinlatilmasi ve tanima ihtiyacinin giderilmesi amaciyla profesyonel kisi ve kurumlar
araciligiyla meydana getirilen bilgilendirme faaliyetleri” olarak ifade edilir (Kazanci, 2007, s. 63).

Tanitim bir GrlGn, hizmet, kisi isletme, kurulus, yore, bolge, llkeye iliskin ticari agidan anlam tasimayan

mesajlarin kitle iletisim araglari veya diger iletisim kanallari ile haber degeri tasiyacak bicimde hedef kitlelere ya da
kamuoyuna iletilmesidir. Tanitim ulusal, toplumsal, 6znel veya nesnel bir imaj yaratmak igin, halkla iliskiler ve
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enformasyon faaliyetlerini siirdiiren, her tiirlii iletisim diizenlemeleri olarak da tanimlanabilir (Uniisan ve Sezgin,
2005, s. 32).

Tanitim; bir halkla iligkiler faaliyeti olarak ragmen igletmenin tiim hizmetlerine, i¢ ve dis hedef kitlelere
tanitimina destek vermesi bakimindan énemlidir.

1.1. Tanitimin Gnemi ve Amaglari
Tanitim basit bir bilgi verme olayi degildir. Tanitim ¢ok degisik faaliyetleri kapsayan, ¢ok yonli, cok amacgl ve blyiik
harcamalar gerektiren bir faaliyettir. Dolayisiyla, degisik tanitim faaliyetlerinin en az kaynak ve zaman harcanarak
bilimsel kurallar dahilinde yonetilmesi gerekmektedir (Rizaoglu, 2004, s. 29).

Katimci ve ¢ogulcu demokrasilerin egemen oldugu toplumlarda tanitimin ayri bir yeri ve énemi vardir.
Kiresellesmenin yasandigi ve diinyanin kiresel bir kdye donlstigl gliniimiizde, toplumlarin ulusal ve uluslararasi
oOlgcekte siyasal, sosyal, ekonomi ve kiltirel iliskilerde uyguladiklari bir hizmet ve faaliyetler butiini olan tanitimin
o6nemi her gegen glin daha fazla hissedilmektedir. Clinki bireysel ve toplumsal hayatin her alaninda 6n plana ¢ikan
tanitim faaliyetlerinin tiri ne olursa olsun amaci; kitlelerin ilgisini cekmek, onlari dogru bilgilendirerek ikna etmek
ve onlarin zihninde olumlu bir imaj yaratarak istenilen yonde tutum ve davranis icine girmelerini saglamaktir
(Tascioglu, 2000, s.15). Tanitim kuruluslarin atar damarlarindan birisidir. isletme bazinda tanitim yapilirken
Uranlerin kalitesi, standartlara uygunlugu, ucuzlugu, verimliligi ile birlikte, ¢calisanlarin her tirli sosyal, ekonomik ve
toplumsal haklarinin glivence altina alinmasi, gelir diizeylerinin yukseltilmesi, baris iginde ¢alisma diizeninin
kurulmasi gibi konulara da yer verilmelidir (Bulbiil, 2000, s. 6-7).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte insanoglu surekli bir tanitim agiyla karsi karsiya kalmaktadir. Radyo-TV,
bilgisayar, uydu yayinciligi, gazete, dergi, sinema, video ve internet gibi kitle iletisim araglari; reklam, propaganda
gibi tanitim etkinlikleri icin 6nemli birer araci haline gelmistir (Demir, 2006, s. 2).

GlnUmuzde tanitim, toplumsal yapidaki gelisim ve teknolojik yenilikler gergevesinde gelisme gostererek
blylk bir 6nem kazanmistir. Dolayisiyla tanitimin marka, kurum yada (lkeler i¢in temel amaci bilgi vermek,
dislinceyi olumlu yonde etkilemek, varsa olumsuz imajlari yokedip olumlu bir imaj yaratmak veya zaten iyi olan
imaji daha da iyilestirmek olarak siralanabilir.

1.2. Tanitim Tiirleri

Degisik oOlgltlerin kullanilmasiyla cesitli tanitma sekilleri ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, degisik adlarla ortaya ¢ikan
tanitma sekilleri arasinda amag, kullanilan tanitma yaklasimlari, yontemleri, teknikleri ve araglari agisindan birgok
benzerliklerin bulunmasi bu sekilleri ayirt etmeyi zorlastirmaktadir (Rizaoglu, 2004, s. 11).

Bir sitire¢ olarak degerlendirilmesi gereken tanitimi, amaglari agisindan; siyasal tanitim, ekonomik tanitim,
sosyo-kiltirel tanitim ve turizm tanitimi olarak siniflandirmak miimkdindiir.

Siyasi Tanitim: Siyasi alanda yapilan tanitim, bir tlkenin dis politika amaglarinin ve uluslararasi hedeflerinin
gerceklesmesine yararh olacak tanitma yéntem ve araglarin kullaniimasidir. Diger bir ifade ile siyasi tanitim,
uluslararasi alanda veya hedef (ilkede kisi, grup, orgiit ve kurumlari etkilemek yoluyla, kisi, grup, 6rgit ve tlke
aleyhine olumsuz vaziyet alislari olumlu hale getirerek dis politikaya destek saglamaktadir (Avcikurt, 2005, s. 4).
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Ekonomik Tanitim: Ekonomik alanda tanitim, bir Ulkenin ekonomik kalkinmasina yardimci olacak, dis
ticaretini gelistirecek, siyasal ve ekonomik politikalara uygun olarak, diger ulkelerde devlet birimleri ve devlet disi
orglitler tarafindan yapilan tanitma faaliyetleridir (Avcikurt, 2005, s. 8).

Sosyal-Kiltiirel Tanitim: Bir Glkenin toplumsal yapisini, dil, din, hukuk, gelenek, edebiyat, sanat, birikim,
felsefe, tarih, arkeoloji ve benzeri alanlardaki 6zellikleri ile kiltlirel zenginliklerinin diger toplumlara tanitilmasini ve
toplumlararasi iliskilerin gelistirilmesi icin ortam hazirlanmasini amacglamaktadir. Sosyo-kiltiirel tanitim
cercevesinde 6n plana cikartilan konukseverlik, dostluk, uygarliklarin mirasi olmak gibi toplumsal olgular ve kilttrel
degerler, tlke imajini gelistirici ve dolayisi ile tim uluslararasi faaliyetleri kolaylastirici bir islev gorebilmektedir
(DPT, 2000, s. 3).

Turizm Amagh Tanitim: Bir Ulkenin dogal, kiltirel, tarihi varliklari ile turistik zenginliklerinin uluslararasi
turizm piyasasinda rekabet gilicini artirmak suretiyle talep yaratmak ya da var olan talebi gelistirmek; bunu
yaparken de tim bu turistik mal ve hizmetler hakkinda hedef Ulkelere bilgi vermek ve olumlu imaj yaratmak
amaciyla yapilan tanitim faaliyetleridir (Doganbay, 2006, s. 45).

Burada bu baglamda bélgesel kalkinma amaglari bu tanitim tiirlerinden basta ekonomik tanitim olmak tzere,
hepsinden bir pargay! icine almaktadir. Bu noktada tanitim faaliyetlerinde kullanilan ilgili yontem ve tekniklerin nasil
uygulandiginin belirtiimesi konumuz geregi dnem tagimaktadir.

1.3. Tanitim Yontem ve Teknikleri

Tanitimin bu denli 6nemli oldugu glinimuzde tanitimi daha etkili kullanmak igin tanitim yéntem ve tekniklerini
uygun sekilde kullanmak gerekmektedir. Tanitim yéntem ve teknikleri olarak; enformasyon teknigi, iletisim
teknikleri, propaganda teknikleri, reklam, halkla iliskiler ve lobicilik faaliyetleri sayilabilir.

Enformasyon Teknigi: Enformasyon, tek yonli iletisim faaliyeti olarak bilgiye gereksinim duyan veya
ilgilenen kimseler icin bilgiyi onlara hazir tutma olayidir. Bu nedenle, enformasyon duragan, kurumsallasmis ve
edilgen bir 6zellik tasimaktadir. Enformasyonda, bilgiler belli yer ve noktalarda hazir tutulur ve belli kurallarla
calisan birimler yoluyla yerine getirilir. Enformasyonu diger tanitim yéntemlerinden farkli kilan 6zelliklerden biri de
bilgilerin sirekli olarak hazir tutulmasi, dogru ve uygun bilgileri bulundurmasi ve ticari bir amag¢ tasimamasidir
(Rizaoglu, 2004, s. 63).

Enformasyon, lilke, yore veya turistik merkez hakkinda hedef kitleyi bilgilendirme amaciyla kullaniimaktadir.
Bir bilgilendirme teknigi olarak enformasyon, uluslararasi platformda lehte kamuoyu olusturmaya ve hedef kitlenin
Ulke lehine tavir almasini amaglamaktadir. Ayrica enformasyon, potansiyel tiketicilere gelecek dénemde
diizenlenecek her tirli festival, sergi, fuar, gosteriler, biyiik kongreler hakkinda bilgi vermektedir (Tascioglu, 2010,
s. 44).

iletisim Faaliyeti iletisim; bir bireyin veya bir grubun, diger birey veya grubun davranislarini etkilemek
amaciyla uyarici bir 6genin karsi tarafa ulastirilmasini saglayan bir siregtir (Budak & Budak, 2004, s. 492).

iletisim siireci bes temel dgeden olusur. Bunlar: génderici (kaynak), mesaj, kanal ve araglar, alici ve amagtir.

Tanitma amagli iletisim siireci de ayni 6gelerden olusur. Bu silrecin daha agik ve ayrintili olarak incelenebilmesi igin
tanitim eylemine yonelik olarak yeniden kurgulanmasi gerekir. Tanitima yonelik iletisim strecinin amacini, alicinin
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dikkatini ve ilgisini cekerek, haber ve bilgi vererek onun sahip oldugu imaj tzerinde istenilen yonde belirli etkiler
yaratarak, bir tutum ve davranis degisikligi yaratma ¢abasidir biciminde tanimlamak mimkindiir (Tolungtig, 2000, s.
22).

Propaganda Faaliyeti: Propaganda tanitim tekniklerinden biri olup tanitim amagli iletisim ¢abalari olarak
degerlendirilmektedir. Propagandanin amaci, bilgilendirme yoluyla tutum ve davranis degisikligi yaratmak ve etki
altina almaktir (Karabulut, 2006, s. 23).

GUnumuzde propaganda, ideolojilerin silahi olarak kabul edilmekle birlikte, inanglarin belirginlestirilmesi
arasinda sayilmaktadir. Propaganda, tanitimdaki ticari ve kolektif reklamlar ile halkla iliskiler gibi ayni yontem ve
teknikleri kullanmaktadir. Bununla beraber uygulama sekli az ¢ok farklidir; daha c¢ok enformasyona donik
tekniklere yaklasmaktadir (Blbal, 2000, s. 106).

Reklam Faaliyetleri: Reklam; bir Grin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusu tarafindan tarifesi 6nceden belirlenmis bir belde édenerek yiginsal iletisim araclari ile, kamuoyu olumlu
bir bicimde tanitilip benimsetilmesi olarak tanimlanmaktadir (islamoglu, 2002, s. 318). Reklam, genis kitleye ydnelik
olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili bicimde sunulabilme ve kisisel olmama, dolayisiyla tek yonli etkisi bulunma
gibi 6zellikler tagimaktadir (Mucuk, 2006, s. 215).

Reklam bir kitle iletisimidir. Reklam ayni zamanda bir sosyal kurum ve toplumun aynasi olarak dusutinilebilir.
Reklami yapilan drinler ve hizmetler ya da diisiinceler blyik 6l¢lide insanlarin nasil yasadiginin ve nasil yasamak
istediginin gostergesidir. Reklam, hem reklami yapan i¢in hem de kamuoyu igin ekonomi bir islevi yerine getirir.
Reklam bir taraftan insanlara uriin veya hizmet hakkinda bilgi vererek onlarin daha iyi ekonomik kararlar almalarina
yardim ederken, bir taraftan da reklami yapan ile tiketiciler arasinda ekonomik bir iletisim kurulmasini saglayan bir
arag gorevi yapar (Rizaoglu, 2004, s. 197).

Halkla iligkiler Faaliyetleri: Halka iliskiler, &zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirecek onlari uyumlu inan¢ ve eylemlere yénelmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon
vermesi, boylece karsilikl yarar saglayan iliskiler stirdirme yolundaki planh ¢abalari kapsayan faaliyetler buttintdir
(Asna, 2012, s. 23). Halka iliskiler; isletmelerle halk arasinda dogru ve saghkli iliskiler kurulup gelistirilmesi, halkta
isletme hakkinda olumlu izlenimler yaratilmasi, halkin isletmeye karsi olumlu dislince ve davranislara yonetilmesi
ve halka karsilikli ¢ikarlara dayali iliskiler kurulup strdirilmesi icin yapilan planh ¢alismalardir (Tokatgl ve Serbetci,
2001, s. 338).

Lobicilik Teknigi: Lobicilik; kisilerin ve 6zel ¢ikar gruplarinin siyasal karar alma sireclerini etkilemek amaciyla
basvurduklari girisimler olarak tanimlanmaktadir (Peltekoglu, 2004, s. 381). Uluslararasi tanitimda lobicilik
faaliyetleri ¢ok bilylik dnem tasimaktadir. Lobicilik, 6zellikle glinlimiizde her alanda 6nemini daha da artirmis
durumdadir. Birgok Ulkenin uluslararasi alanda etkili olabilecek baski gruplari ile dogrudan ve dolayl iliski iginde
oldugu bilinmektedir. Ozellikle, imaj sorunu yasayan ve cesitli 6nyargilarla karsi karsiya olan ilkeler icin lobicilik
vazgecilmez tanitim faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir. Lobicilik yoluyla tlkeler, disarida ekonomik, kiiltiirel ve
siyasal alanda yurittagi faaliyetleri istenen hedeflere ulasmasini saglayabilmekte ve ayni zamanda diger ulkelerin
baski gruplarindan ve sivil toplum orgitlerinden gelebilecek olumsuz etki ve propagandalara karsi koyabilmektedir
(Avcikurt, 2005, s. 12).
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2.Bolgesel Kalkinma Ajanslari (BKA)

Hizla gelisen teknoloji, kiiresellesme ve ona ayak uydurmaya ¢alisan toplumsal degisim sonucu, diinya ulkeleri ve bu
llkelerin kendi bolgesel alanlari arasinda sosyo-ekonomik ve kiiltiirel gelisim ve degisim bakimindan farkliliklar
oldugu gorilmektedir. Ulkeler arasinda gelismislik diizeyleri bakimindan farkhliklarin, bir Gilkenin sosyal yasamini
nasil etkiledigi, daha dogrusu onu nasil giiclii bir refah iilkesi konumuna getirdigi ve ayni zamanda diinya ulkeleri
arasinda s6z sahibi kildig1 ya da tam tersi, kalkinma gabalari igerisinde gelismeye, gliclenmeye, gelismis ulkeler
arasinda yer almaya calisan ulkelerin sosyal yasamlarindaki zorlanmalari ortadan kaldirmak ya da en az dizeye
indirmek icin basta kalkinma planlari olmak tizere degisik uygulamalara yoneldikleri gbzlenmektedir. Bugiin, hizla
gelisen ve yayilan, toplumsal yasam tzerindeki etkisi ile diinyayi her yoniyle kolay ulasilabilen bir mekan durumuna
getiren teknoloji sayesinde kiresellesme denen olgu, ginlik yasamimizda etkili oldugu gibi tlkelerin kalkinma
cabalari siirecinde izleyecekleri yeni yol veya yeni yapilanmalari da etkilemektedir (Anil, Malkoglu ve Pehlivan, 2011,
s. 505-506).

Ulkelerin kalkinma cabalari icerisinde kalkinma ajanslari da son yillarda oldukga &nemi islevleri yerine
getirdigi gdzlenmektedir. Ulkemizde 2006 yilindan sonra kurulmaya baslanan kalkinma ajanslari kuruldugu
bolgelerde bolgelerinin 6zelliklerine gore projelere mali destek vererek bolgesel olarak kalkinmayi 6zendirmektedir.
Ornek verecek olursak Bati Akdeniz Kalkinma Ajansi 2015 yili mali destek programinda alternatif turizme ait
projeleri desteklerken, Dogu Marmara Kalkinma Ajansi 2015 yilinda mali destek programinda makine imalati
konusunda destek vermektedir.

2.1.Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Tanimi
GlnUmuzde hem gelismis hem de gelismekte olan lkelerde bolgesel kalkinmayi saglayan ve ekonomiyi canlandiran
ve sayllari sirekli artan Bolgesel Kalkinma Ajanslari ile ilgili gesitli tanimlar mevcuttur.

Avrupa Bolgesel Kalkinma Ajanslari Birligi (The European Association of Development Agencies EURADA) nin
tanimina gore kalkinma ajanslari sektorel ve genel kalkinma problemlerini belirleyen, bunlarin ¢éziimiine yonelik
olanaklari ve ¢ézimleri saptayan ve bu ¢oziimleri gelistiren projeleri destekleyen birimlerdir (Kayasl ve Yasar,
2004, ss. 348-349).

5449 Sayili Kanun'da yapilan tanima goére kalkinma ajanslari, ulusal diizeyde DPT (Devlet Planlama Teskilati)
koordinasyonunda, kendine 6zgi teknik ve finansman (bltge) mekanizmasina sahip, kdr amaci glitmeyen, ¢abuk
karar alip uygulayabilen, merkezi ve yerel idarelerin disinda, kamu, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarini biraraya
getiren, tizel kisiligi haiz, 5449 Sayili Kanunla diizenlenmemis islemlerinde 6zel hukuk hikimlerine tabi, bolgeler
(duzey 2 bolgeleri) esas alinarak Bakanlar Kurulu Karari ile kurulan teknik kapasitesi yiksek, uygulamaci olmayan,
fakat destekleyici, koordinatér ve katalizor olarak faaliyet gosteren kalkinma birimleri olarak tanimlanmaktadir
(Davarcioglu, Ozaktas ve Konur, 2012, s. 71-72).

Turkiye’de Bolgesel Kalkinma Ajansi’nin faaliyetlerinden sorumlu en (st kurulus olan Devlet Planlama
Teskilati ise bu yapilari, merkezi hilkimetlerden bagimsiz bir idari yapida, sinirlan ¢izilmis bir bolgenin girisimcilik
potansiyelini gelistirip canlandirmak ve bdéylece ekonomik kalkinmaya katki saglamak amaciyla kurulmus ve
faaliyetlerini kamunun veya 6zel sektorin finanse ettigi bir kurulus seklinde tanimlamistir (DPT, 2000, s. 174).
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2.2. Tiirkiye’deki Bolgesel Kalkinma Ajanslari

Kalkinma Ajanslar’’nin kurulus amaci, 5449 Sayili Kanunun birinci maddesinde, kamu kesimi, 6zel kesim ve sivil
toplum kuruluglari arasindaki isbirligini gelistirmek, kaynaklarin yerinde ve etkin kullanimini saglamak ve yerel
potansiyeli harekete gegirmek suretiyle, ulusal kalkinma plani ve programlarda ongoriilen ilke ve politikalarla
uyumlu olarak bolgesel gelismeyi hizlandirmak, strdurilebilirligini saglamak, bolgeler arasi ve bolge igi gelismislik
farklarini azaltmak olarak tanimlanmistir.

Tirkiye'de ajanslar, kamu-6zel sektor ortakligi anlayisina uygun bir yapida kurulmakta ve bitln islemlerinde
6zel hukuk hitkiimlerine tabi olarak faaliyet gdstermektedirler (Ozen, 2005, s. 22).

Tirkiye’deki kalkinma ajanslari 5449 Sayili Kanun cgergevesince faaliyetlerini sirdirmekte, bu dogrultuda
organizasyon yapilarini olusturmaktadirlar. 5449 Sayili Kanunun yedinci maddesinde kalkinma ajanslarinin
organizasyon vyapilarinin “Kalkinma Kurulu”, “Yénetim Kurulu”, “Genel Sekreterlik” ve “Yatirrm Destek Ofisleri”
olmak lizere dort organdan olusacagi belirtilmektedir.

Bu kurumsal birimlerden olusan kalkinma ajanslarinin organizasyon vyapisi Turkiye’deki diger kamu
kuruluslarindan farkhidir. Biitin kamu kuruluslarinda karar alma ve icra yetkisine sahip olan bir Genel Kurul
bulunurken, ajanslarda bulunmamaktadir. Diger kamu kuruluslarindaki Genel Kurul’'un karar alma goérev ve yetkisi
Yonetim Kurulu’na, icra yetkisi de Genel Sekreterlige verilmistir. Kalkinma Kurulu ise bir karar organi degil, sadece
danisma ve tavsiye gorevi Ustlenen bir birimdir (Akgll, 2010, s. 647). Bu noktada isleyis yapisini goérebilmek igin
Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin organizasyon semasinin incelenmesi yerinde olacaktir (Bkz. Sekil 1) .
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Sekil 1: Dogu Marmara Kalkinma Ajansi Organizasyon Semasi
Kaynak: http://www.marka.org.tr, 2014.

2.3Kalkinma Ajanslarinin Bdlge Tanitimina Katkilar

Kalkinma ajanslarinin ekonomik gelismeye sagladigi en buytk katki; bolgesel kalkinma politikalarinin yerelde
sekillendirilmesine ve bu yondeki sorun ve taleplerin yerelden merkeze aktariimasina aracilik etmesidir. Son dénem
kalkinma politikalarinda yerel aktérler kadar, o bolgedeki yabanci yatirrm da ¢ok dnemsenmektedir. Bu noktada
kalkinma ajanslari, bélgenin uluslararasi platformlarda tanitimini yapmakta, bolgeye yonelen yabanci sirketlere de
kendileri icin en dogru sektér ve en dogru yeri bulmalari yoninde ve yerel prosedirler hakkinda danismanlik
saglamaktadir. Bu hizmetler dogru kullanildigi takdirde yerli yabanci tim sirketler icin biyik avantajlar sunmaktadir
(Ergtider, 2009).

Kalkinma ajanslari diizenledikleri ve katildiklari seminer, fuar, calistay, vb. ulusal ve uluslararasi
organizasyonlarla hem kendi etkinliklerinden bahsetmekte, hem de dolayisiyla bélgelerinin tanitimi yapmaktadirlar.
Diger taraftan destek, proje, organizasyon vb. etkinlikler icin bolgelerine gelen uluslararasi heyetleri agirlayarak, bu
heyetler araciligiyla temsil ettikleri bélgenin taninmasini saglamaktadirlar. Ayrica ajans yetkililerinin katildiklari ve
yer aldiklari gorsel ve yazili basin sayesinde, bolgenin tanitimi yapmis olmaktadirlar. Bu baglamda kalkinma
ajanslarinin belirli bir boélgenin tanitiminda énemli bir rolii oldugu séylenebilmektedir.

2.4. MARKA’nin Tanitim Faaliyetleri

Dogu Marmara Kalkinma Ajansi (MARKA), sorumlu oldugu Kocaeli, Sakarya, Bolu, Diizce, Yalova illerindeki kamu
kesimi, 6zel kesim ve sivil toplum kuruluslari arasinda isbirligi ve esgidim saglayarak bolge kalkinma stratejileri
hazirlayan, bélge kaynak ve potansiyellerinin yerinde ve etkin kullanilmasiyla bélgenin kalkinmasini hizlandirmak ve
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kiresel rekabette gliclendirmek amaciyla c¢alismalar vylruten tizel kisiligi haiz bir kamu kurumudur
(http://www.marka.org.tr).

MARKA 5449 Sayili Kanunla kurulmus olan bdlgenin kalkinmasindan sorumlun kamu kurumudur. Sorumlu
oldugu 5 ilde (Kocaeli, Sakarya, Yalova, Diizce ve Bolu) dncelikli olarak bolgesel planlama gorevini yiriiten MARKA,
butgesi ile destekler vermektedir. Bolgesine nitelikli yatirimlarin ¢ekilmesi igin ¢alismalarda bulunmaktadir.

MARKA icinde tanitim faaliyetlerini Kurumsal Kalite Birimi igerisinde yer alan Tanitim ve Halkla iliskiler
Sorumlusu ile her ilde yapilanan Yatirim Destek Ofisleri ylritmektedir.

Tanitim faaliyetlerinde bélgesindeki tiim paydaslarla isbirligi yapmaktadir. Ozellikle il Kiiltir Turizm
Mudaurlikleri ve belediyelerle bu konuda yakin isbirligi halindedir. Yine konu ile ilgili STK ve lniversite bélimlerinin
yaninda profesyonel danisman ve basin kuruluslari ile de isbirligi yapmaktadir. Buna goére MARKA'nIn
gerceklestirdigi tanitim faaliyetlerini farkli sekillerde yaptigi gézlenmektedir. Bu noktada MARKA tarafindan yapilan
cesitli tanitim ¢alismalarinin agiklanmasi 6nemli gérilmektedir.

2.4.1.Destek ve Egitimlerle Yapilan Tanitim

MARKA, KOBI'lere sivil toplum kuruluslarina, iniversitelere verdigi destekleri duyurmakta, verdigi desteklerle
tretilen Grlnlerden ve ylriattugl projelerden hedef kitlesini haberdar ederek, bélgeye kazandirilan yatirimlari
duyurmaktadir. Bunlari genel olarak enformasyon teknigini kullanarak gergeklestirmektedir. iletisim tekniklerini
kullanarak, vyaptig1 egitimleri hedef kitlesine aktarmakta, girisimcilere verdigi destek ve egitimleri duyurmaya
calismaktadir.

2.4.2. Ulusal ve Uluslararasi Organizasyonlarla Yapilan Tanitim
Dogu Marmara Kalkinma Ajansi, bélgesinin tanitimini; ulusal ve uluslararasi fuarlara katilarak, ulusal ve uluslar arasi
organizasyonlar diizenleyerek ve katilarak yapmaya ¢alismaktadir.

Paydaslarla iyi iletisimin ilk adimi etkili tanitim faaliyetleridir. Bu kapsamda MARKA’nin ve faaliyetlerinin
tanitiminin yapilmasina 5449 Sayili Kanunun 5. maddesi (h) bendi ve TR42 Dizey 2(Trkiye’de yer alan 26 Dizey 2
bolgesinden biri olan TR42 Diizey 2 Bolgesi; Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu ve Yalova illerini kapsamaktadir) Boélge
Plani ‘Rekabetci Bolge’ ekseni kapsaminda kamuoyunu bilgilendirmek ve isbirligi zemini olusturmak amaciyla
bolgede yer alan kamu kurum ve kuruluslari, Gniversiteler, meslek odalari, sivil toplum kuruluslari ve 6zel sektérle
kurulan iliskilerin yuritiilmesine ve son olarak da yurt ici ve yurt disindaki paydaslarla iliskilerin gli¢clendirilmesine
yonelik calismalar sirdirilmektedir.

Bolgenin ve sektorlerin yurticinde ve yurtdisinda tanitimi amaciyla gesitli sunumilar, el ilani (flyer), brosdr,
afis, kitap, dergi, katalog ve diger gorsel ve isitsel tanitim unsurlari hazirlanmaktadir. MARKA lobicilik yaparak,
uluslararasi heyetleri de agirlamaktadir.

2.4.3.MARKA’nin Uygulamalarindan Haberdar Olmaya Yénelik Tanitim

MARKA yaptigi uygulamalardan hedef kitlesini bilgilendirmek amaciyla, bolgedeki kisi ve kurumlar ile bolge
disindaki 6nemli ve etkili paydaslara; ajansin vizyonu, misyonu, faaliyetleri ve destek mekanizmalari konulari
hakkinda strekli bilgi saglamaktadir. MARKA'nin iletisim stratejisine goére iletisim ve tanitim faaliyetleri
gerceklesmektedir.
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Ajans hizmet binalarinda, valiliklerde, belediyelerde, ticaret ve sanayi odalari gibi kurum ve kuruluglar ile
paydaslara dagitimi yapilmak (zere, dosya, ajanda, kisa ajans tanitim filmleri ve benzeri gorsel materyaller
hazirlanmaktadir.

2.4.4.Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitim
MARKA, bolge tanitiminda yerel paydaglara ulagmak igin yerel basinla ¢galismaktadir. Ayrica yapilan organizasyonlar
ile kurumun nitelikli uzmanlarinca hazirlanan dokiimanlari paydaslariyla paylasmaktadir.

Bolgedeki yatirirm olanaklarinin tanitilabilmesi amaciyla tanitici goérsellerin hazirlanarak yerel ve ulusal
medyada yayinlanmasi saglanmaktadir. Bolgenin yurtdisinda tanitimina yonelik olarak tanitimin yapilacagi tlke
dillerinde 6zel tanitim filmleri hazirlanmaktadir. Bélgede yatirim olanaklarinin tanitilmasi amaciyla bilgilendirme ve
tanitim toplantilari faaliyetlerine yapilmaktadir. Ayrica bolge yatirim olanaklarinin tanitilmasi amaciyla bolge, ulusal
ve uluslararasi diizeyde fuar ve benzeri organizasyonlar diizenlenerek veya baska kuruluslarca diizenlenen bu tir
organizasyonlara katilim saglanmaktadir.

Ajans hakkinda yerel ve ulusal medyada gerceklestirilen haberler takip edilmektedir. Yerel ve ulusal
medyada ajansin ve hizmetlerinin tanitimina yonelik faaliyetler gergeklestiriimektedir. Bu kapsamda her yil Yonetim
Kurulu’nca biitge belirlenmekte olup 2014 yilinda bu tutar 134 bin 500 liradir (MARKA Muhasebe ve Odeme Birimi).

Ayrica; acik alan tanitimlarinin uygulanmasi, afis, el brosuri gibi cesitli tanitim materyallerinin
hazirlanmasi/hazirlatiimasi ile gerekli diger promosyon materyallerinin basimi ve dagitimi yapilmaktadir.
Faaliyetlerin tanitimi kapsaminda; kalkinma bulteni, dergi, rapor, kitap, dosya, ajanda, brosir, katalog vb.
dokiimanlarin igerikleri ve gorsel tasarimlar hazirlanarak/hazirlatilarak basimi ve paydaglara dagitimi
gerceklestirilmektedir.

3.Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Roliine iliskin Bir Aragtirma

Bolgesel Kalkinma Ajanslari, bélgenin kalkinmasina yonelik; Tarihi ipek Yolu'nun Ankara-istanbul arasindaki kesimi
olan Ayas-Sapanca Yolu'nun canlandirilmasi igin “ipekyolu Turizm Koridoru” projesi, Dogu Marmara Sanayi ve
Teknoloji fuari (SANTEK) gibi farkh ¢calismalar yapmaktadirlar. Bu ¢calismalardan bir tanesi de bolge tanitimidir. Bu
arastirmanin konusunu Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin yaptiklari ¢calismalarinin bdlge tanitimina olan etkilerini
MARKA 6zelinde arastirmak olusturmaktadir.

3.1.Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Bu arastirma ile bolgesel kalkinma ajanlarinin tanitim amaglarini ne diizeyde gergeklestirebildigi tespit etmek
amaglanmistir. Bu ¢alisma ile Bolgesel Kalkinma Ajanslari hizmet verdigi kurumlar tarafindan dogru anlasiliyor mu,
kendilerini dogru tanitabiliyorlar mi sorularina yanit aranmistir. Calisma Dogu Marmara Kalkinma Ajansi (MARKA) ve
hizmet verdigi misteri kurumlari kapsamaktadir. Bolgesel kalkinma Ajanslari'nin kendilerini ve faaliyetlerini dogru
tanitmalari ¢ok 6nemlidir. Eger kurum kendini tanitamiyorsa sorumlu oldugu bdlgenin tanitimini yapamiyor ve
dogal olarak misyonunu gergeklestiremiyor demektir.

3.2.Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin evrenini Dogu Marmara Kalkinma Ajans’nin hizmetleri kapsaminda olan tiim KOBI yoneticileri,
drneklemini ise basit tesadiiff 6rnekleme ydntemiyle secilmis ve arastirmaya katilmayi géniillii kabul eden 446 KOBI
yOneticisi olusturmaktadir.
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3.3.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veriler anket yontemiyle toplanmistir. S6z konusu anket ilgili literatiirden faydalanilarak hazirlanmistir.
Arastirmada kullanilan anket iki bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde, arastirmaya katilan KOBI yéneticilerinin
demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik 3 soru, isletmelerinin 0Ozelliklerini belirlemeye yonelik 3 soru
bulunmaktadir. Anketin ikinci boliminde ise 5’li likert dlgeginde hazirlanmig Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin
Bolge Tanitimindaki Rolu 6lgmeye yonelik 25 soru bulunmaktadir.

“Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Rolii Olceginde” yer alan 25 sorunun tamami
olumlu ifadelerden olusmaktadir. Olgek ile katihmcilarin Tirkiye’deki Bolgesel Kalkinma Ajanslarinin Bélge
Tanitimindaki Roli ve Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Rolii incelenmektedir.

Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Rolii Olcegi” icin yapilan faktér analizinde KMO 0,92;
Bartlett’s kuresellik testi anlamlilik dizeyi ise p<0,01 olarak o&l¢lilmustir. 446 kisilik 6rneklem ile yapilan
uygulamadan elde edilen veriler ile “Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Roliu” 6lgegine faktor
analizi yapilmasinin uygun oldugu gézlenmistir. Baslangigta 25 soru olarak hazirlanan “6lgekte 6zdegeri 1’den biyik
5 faktor ile baslanan Varimax déndirmeleri sonucunda;

- Birden fazla faktorde yiksek faktor yikine sahip maddeler g¢ikariimis,
- Birden fazla faktorde faktor yikine sahip maddelerin faktor yikleri farki 0,10’dan biyiik olanlari gikariimis,
- Faktor yukleri 0,40'1n altinda kalan maddeler ¢ikariimistir.

Sorunlu m13 ve m15 maddelerinin ikinci ve tg¢lincli dondirmeler sonucunda sirasiyla ¢ikarilmasi ile “Dogu
Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Rolii Olgegi” 23 soruya diismistiir. Maddeler 4 faktérde
toplanmis; elde edilen faktérlerde yer alan maddelerin olusturdugu anlam batinliglu dikkate alinarak faktor
isimlendirmesi Tablo 6’daki gibi olusturulmustur.

Guvenirlik analizinde Cronbach alfa ve madde toplam korelasyonu glivenirligi kullanilmistir. Tablo 7’de
“Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bdlge Tanitimindaki Rolii Olceginde” Cronbach Alpha katsayisi 0,94 olarak
olglilmustar.

Verilerin degerlendirilmesinde ortalama puanlarin bagimsiz degiskenlere gore karsilastirmasinda iki alt grubu
olan bagimsiz degiskenler icin Bagimsiz iki Orneklem t testi; ikiden fazla alt grubu olan bagimsiz degiskenler icin Tek
Yonla Varyans Analizi (One Way ANOVA) kullanilmistir. Tek Yonli Varyans Analizinde farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla varyanslar homojen oldugunda LSD Post Hoc testi; varyanslar homojen olmadiginda
Dunnett C Post Hoc testlerinden yararlanilmistir. Tim analizlerde anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.

3.4.Aragtirma Sorulari
Arastirmanin temel amaci MARKA’nin bdlge tanitimindaki roliinli, KOBI yéneticilerinin gériisleri gercevesince
incelemektir. Bu temel amag dogrultusunda arastirmada asagidaki sorularin yanitlari aranmaktadir:

1. Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin bolge tanitimindaki roline iliskin gérusler ne diizeydedir?

2. Dogu Marmara Kalkinma Ajans’’'nin bolge tanitimindaki roline iliskin gorisler katilimcilarin
cinsiyetlerine gore farklilasmakta midir?
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3. Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin bélge tanitimindaki roliine iliskin gorigler katilimcilarin egitim
durumlarina gore farklilasmakta midir?

4. Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’'nin bolge tanitimindaki roliine iliskin gorisler katiimcilarin isyerindeki
pozisyonlarina gore farklilagsmakta midir?

5. Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin bolge tanitimindaki roliine iliskin gorisler katihmcilarin isletmenin
faaliyet suresine gore farkhilasmakta midir?

6. Dogu Marmara Kalkinma Ajans’’nin bolge tanitimindaki roline iliskin gorisler katilimcilarin
isletmelerinin faaliyet gosterdikleri illere gore farklilasmakta midir?

7. Dogu Marmara Kalkinma Ajans’’nin bolge tanitimindaki roline iliskin gorisler katihmcilarin
MARKA’dan destek alma durumlarina gére farkhlasmakta midir?

3.5.Aragtirmanin Bulgulari

Tablo 1’de arastirmaya katilan KOBI yoneticilerinin demografik &zelliklerine iliskin veriler yer almaktadir. Tablo
1’deki verilere gore; katilimcilarin 117’si (%26,2) kadin, 329’u 8%73,8) erkektir. Katiimcilarin 8'i (%1,8) ilkogretim
mezunu, 53’0 (%11,9) lise mezunu, 289'u (%64,8) lniversite mezunu, 96’si (%21,5) lisanslisti mezunudur.
Katihmcilarin 128’i (%28,7) isletmenin isvereni, 32’si(%7,2) isletmede genel mudir, 21'i (%4,7) genel mudiar
yardimcisi, 12'si (%2,7) tanitim ve halkla iliskiler departmani ¢alisani, 253’ (%56,7) diger personeldir.

Demografik Degisken Alt Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 117 26,2
Erkek 329 73,8
Egitim durumu ilkdgretim 8 1,8
Lise 53 11,9
Universite 289 64,8
Lisansustu 96 21,5
Pozisyon isveren 128 28,7
Genel midir 32 7,2
Genel midir yard. 21 4,7
Tanitim ve Halkla iliskiler 12 2,7
Diger 253 56,7

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Tablo 2’deki verilere gére; katilimcilarin isletmelerinin 147’si (%33,0) 0-5 yil faaliyet siiresine, 59'u (%13,2) 6-
10 yil, 49’u (%11,0), 191'i (%42,8) 16 yil ve lizeri faaliyet siiresine sahiptir. isletmelerin 166’si (%37,2) Kocaeli, 56'si
(%12,6) Sakarya, 40’1 (%9,0) Dizce, 56’si (%12,6) Bolu, 38'i (%8,5) Yalova ilinde, 90’1 (%20,2) diger illerdedir.
isletmelerin 143’( (%32,1) MARKA’dan destek almakta, 303’(i (%67,9) MARKA’dan destek almamaktadir.

isletme Ozelligi Alt Gruplar n %

isletmenin faaliyet siiresi 0-5yil 147 33,0
6-10 yil 59 13,2
11-15 yil 49 11,0
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16 yil ve lzeri 191 42,8
isletmenin bulundugu il Kocaeli 166 37,2
Sakarya 56 12,6
Duizce 40 9,0
Bolu 56 12,6
Yalova 38 8,5
Diger 90 20,2
MARKA’dan destek alma Evet 143 32,1
Hayir 303 67,9

Tablo 2: isletmelerin Ozelliklerine Gére Dagilimi

Tablo 3'de yer alan veriler incelendiginde Olgek ve alt boyutlarinin betimsel istatistikleri incelendiginde alt
boyut puan ortalamalarinin 2,90 ile 2,94 arasinda degistigi ve tim alt boyutlarda yapilan tanitimlardan haberdar
olma dizeyinin “kararsizim” diizeyinde oldugu; Olgcegin geneli icin de ayni durumun sz konusu oldugu ifade

edilebilir.
Alt Boyut ;( ss Diizeyi Carpikhk
Destek ve Egitimlerle Yapilan Tanitim 2,94 0,87 Kararsizim 0,39
Ulusal ve Uluslararasi Organizasyonlarla
2,91 1,04 Kararsizim 0,29

Yapilan Tanitim
MARKA’nin Uygulamalarindan Haberdar

. 2,90 0,86 Kararsizim 0,12
Olmaya Yonelik Tanitim
Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitim 2,95 0,91 Kararsizim -0,20
Olgek Genel 2,93 0,75 Kararsizim 0,10

Tablo 3: Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Rolii Olgegi ve Alt Boyutlarina Ait Betimsel

Arastirmada ortaya cikan bu sonuglar, katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve isletmelerinin 6zelliklerine
gore de incelenmistir. Asagida katilmcilarin demografik oOzelliklerine ve isletmelerinin 6zelliklerine gére Dogu
Marmara Kalkinma Ajansi’'nin Bolge Tanitimindaki Roline iliskin géruslerindeki farkhilasmalar istatistiksel olarak

incelenmektedir.

istatistikler

Alt Boyutlar Cinsiyet | i SS t p
oo Kadin 117 | 3,11 1,00
Destek ve Egitimlerle Yapilan Tanitim 2,500 0,013
Erkek 329 | 2,88 0,80
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Ulusal ve Uluslararasi Kadin 117 | 3,01 1,11
. 1,118 0,264
Organizasyonlarla Yapilan Tanitim Erkek 329 | 2,88 1,02
MARKA’ I | Kad 117 | 3,11 0,96
nin Uygu anja arlndan adin : X 3112 0,002
Haberdar Olmaya Yonelik Tanitim Erkek 329 | 2,83 0,80
Kadin 117 | 3,18 0,96
Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitim 3,209 0,001
Erkek 329 | 2,87 0,88
.. Kadin 117 | 3,11 0,86
Olgek Genel 2,992 0,003
Erkek 329 | 2,87 0,71

Tablo 4: Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Rolii Olgegi ve Alt Boyutlarinin Cinsiyete Gére
Karsilagtirilmasi

Tablo 4’deki verilere gore, MARKA’nin tanitim faaliyetlerine iliskin gorusler cinsiyete gore anlamli farkhlik
gostermektedir (p<0,05). Kadin katilimcilarin goérusleri ulusal ve uluslar arasi organizasyonlara yonelik tanitim
boyutu disinda, erkek katilimcilardan daha ylksektir.

Tablo 5’deki verilere gére, MARKA’nin tanitim faaliyetlerine iliskin Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitima
iliskin goruslerin
edilmistir (p<0,05). Universite mezunu katilimcilarin Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitima iliskin gorisleri puan

disindaki tim boyutlarda egitim durumuna gore anlamli farkhlik gostermedigi bulgusu elde

ortalamasi (3,00+£0,83); lise mezunu katimcilarin puan ortalamasindan (2,56+1,09) anlamli diizeyde daha ylksektir.

Alt Boyutlar Egitim n Y SS F p Farkin
Durumu Kaynag
|
Destek ve A-ilkdgretim 8 3,14 0,55 1,680 0,171
Egitimlerle Yapilan B-Lise 53 2,80 0,99
Tanitim C-Universite 289 |291 | 0,77
D-Lisansusti 96 3,09 1,06
Ulusal ve A-ilkdgretim 8 2,95 0,92 0,829 0,478
Uluslararasi B-Lise 53 2,71 | 1,23
Organizasyonlarla c-Universite 289 | 2,93 |09
Yapilan Tanitim D-Lisansustii 9% | 2,97 | 1,17
MARKA’nIn A-ilkdgretim 8 2,80 0,99 0,752 0,521
Uygulamalarindan B-Lise 53 2,75 | 1,08
Haberdar Olmaya C-Universite 289 | 2,92 | 0,77
Yonelik Tanitim D-Lisansustii 9% | 2,9 | 0,94
Medyada Yer Alarak | A-ilkégretim 8 2,75 1,16 4,070 0,007 C>B
Yapilan Tanitim B-Lise 53 2,56 1,09
C-Universite 289 | 3,00 0,83
D-Lisansustl 96 3,03 0,98
Olgek Genel A-ilkdgretim 8 2,92 0,84 2,059 0,105
B-Lise 53 2,71 0,99
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289
96

C-Universite 2,94

3,02

w

D-Lisansustl 0,85

Tablo 5: Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Rolii Olgegi ve Alt Boyutlarinin Egitim Durumuna
Gore Karsilagtirilmasi

Tablo 6’daki verilere gore, MARKA’nin tanitim faaliyetlerine iliskin Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitima
iliskin gorusleri disindaki tim boyutlarda isletmedeki pozisyonuna gore anlaml farkhlik géstermedigi bulgusu elde
edilmistir (p<0,05). Genel mudir pozisyonundaki katihmcilarin “Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitima” iliskin
gorisleri puan ortalamasi (3,30+0,74) ve diger pozisyonlardaki katilimcilarin puan ortalamasi (3,03£0,90); isveren
pozisyonundaki katilimcilarin puan ortalamasindan (2,71+0,94) anlamli diizeyde daha ylksektir.

Alt Boyutlar isletmedeki Pozisyon n i SS F p Farkin
Kaynagi
Destek ve A—i§veren 128 2,88 0,77 0,568 0,686
Egitimlerle B-Genel midir 32 |305 | 1,03
Yapilan Tanitim | Genel mudir yrd. 21 | 2,76 | 0,75
D-Tanitim ve halkla 12 2,90 0,69
iliskiler
E-Diger 253 | 2,97 | 091
Ulusal ve A-i§veren 128 2,81 1,12 0,878 0,477
Uluslararasi B-Genel midir 32 |3,11 | 094
Organizasyonlarla | c_Genel midar yrd. 21 2,74 | 0,89
Yapilan Tanitim D-Tanitim ve halkla 12 2,83 0,99
iliskiler
E-Diger 253 | 2,96 | 1,03
MARKA’nIn A-isveren 128 2,76 0,81 1,515 0,197
Uygulamalarindan | B-Genel midir 32 3,01 |09
Haberdar Olmaya | c_Genel mudiir yrd. 21 | 280 | 0,70
Yonelik Tanitim D-Tanitim ve halkla 12 3,10 0,26
iliskiler
E-Diger 253 | 2,96 | 0,89
Medyada Yer A-isveren 128 | 2,71 | 0,94 | 4,204 | 0,002 | B>A
Alarak Yapilan B-Genel mudir 32 3,30 | 0,74 E>A
Tanitim C-Genel mudiir yrd. 21 2,86 | 0,63
D-Tanitim ve halkla 12 3,06 1,06
iliskiler
E-Diger 253 | 3,03 | 0,9
Olgek Genel A-isveren 128 2,80 0,73 2,041 0,088
B-Genel mudir 32 3,12 0,74
C-Genel muddr yrd. 21 2,79 0,54
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D-Tanitim ve halkla 12 2,97 | 0,68
iliskiler
E-Diger 253 | 2,98 | 0,78

Tablo 6: Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Rolii Olgegi ve Alt Boyutlarinin isletmedeki
Pozisyona Gore Karsilastiriimasi

Tablo 7’deki verilere gére MARKA'nin tanitim faaliyetlerine ilisgkin  MARKA’nin Uygulamalarindan Haberdar
Olmaya Yonelik Tanitim iliskin gorisleri disindaki tim boyutlarda isletmenin faaliyet siresine gére anlamh farklilik
géstermedigi bulgusu elde edilmistir (p<0,05). isletme faaliyet siiresi 0-5 yil olan katiimcilarin MARKA’nin
Uygulamalarindan Haberdar Olmaya Yonelik Tanitima iliskin gorisleri puan ortalamasi (2,97+0,88); isletme faaliyet
siresi 6-10 yil olan katiimcilarin puan ortalamasindan (2,69+0,78); isletme faaliyet siiresi 11-15 yil olan
katilimcilarin puan ortalamasi (3,160,79); isletme faaliyet siiresi 6-10 yil olan katilimcilarin (2,69+0,78) ve isletme
faaliyet siiresi 16 yil ve daha fazla olan katilimcilarin puan ortalamasindan (2,85+0,83) anlamli diizeyde daha

ylksektir.
Alt Boyutlar isletmenin n i SS F p Farkin
Faaliyet Kaynagi
Siiresi
Destek ve A-0-5 yil 147 298 | 0,88 |0,462 | 0,709
Egitimlerle Yapilan B-6-10 yIl 59 2,86 0,91
Tanitim C-11-15 yil 49 3,02 0,74
D-16 yil ve Uzeri 191 2,91 0,87
Ulusal ve A-0-5 yil 147 3,03 | 1,08 | 1,098 | 0,350
Uluslararasi B-6-10 il 59 2,77 | 1,18
Organizasyonlarla C-11-15 yil 49 2,93 1,04
Yapilan Tanitim D-16 yil ve Gizeri 191 | 2,86 | 0,97
MARKA’nIn A-0-5 yil 147 297 |088 |3,329 |0,020 |A>B
Uygulamalarindan | B-6-10 yIl 59 2,69 | 0,88 Cc>B
Haberdar Olmaya [ ¢ 1115y 49 316 | 0,78 D
Yonelik Tanitim D-16 yil ve zeri 191 | 2,85 | 0,83
Medyada Yer A-0-5 yil 147 |3,00 | 1,00 |0,836 | 0,475
Alarak Yapilan B-6-10 yil 59 2,79 | 0,94
Tanitim C-11-15 yil 49 2,99 | 0,79
D-16 yil ve Uzeri 191 2,95 0,86
Olgek Genel A-0-5 yil 147 3,00 |0,78 | 1,441 0,230
B-6-10 yil 59 2,79 | 0,85
C-11-15 yil 49 3,02 | 0,67
D-16 yil ve Uzeri 191 2,90 0,72

Tablo 7: Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Rolii Olgegi ve Alt Boyutlarinin isletmenin
Faaliyet Siiresine Gore Karsilagtirilmasi
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Tablo 8'deki verilere gore, “Destek ve Egitimlerle Yapilan Tanitima” iliskin goruslerin isletmenin bulundugu
ile gore anlamli farklilik géstermedigi bulgusu elde edilmistir (F=9,793; p<0,05). Farkin kaynagina iliskin yapilan
Dunnett C Post Hoc testi sonuglarina gore isletmesi Kocaeli’"de ve Bolu’da bulunan katilimcilarin Destek ve
Egitimlerle Yapilan Tanitima iliskin gorigleri puan ortalamasi igletmesi Sakarya’da bulunan katilimcilarin puan
ortalamasindan; isletmesi Diger illerde bulunan katilimcilarin puan ortalamasi da isletmesi Kocaeli, Sakarya, Diizce
ve Bolu’da bulunan katilmcilarin puan ortalamasindan anlaml diizeyde daha yuksektir.

isletmenin Farkin Kaynagi
Alt Boyutlar Bulundugu n i SS F p

il

A-Kocaeli 166 2,88 0,76 9,793 0,000 | A>B,

B-Sakarya 56 2,46 | 0,77 D>B,
Destek ve C-Diizce 40 | 2,78 | 081 F>A, F>B,
Egitimlerle Yapilan
Tanitim D-Bolu 56 2,94 0,60 F>C, F>D

E-Yalova 38 2,97 | 0,90

F-Diger 90 3,40 1,04

A-Kocaeli 166 2,87 0,93 8,042 0,000 F>A, F>B,
Ulusal ve B-Sakarya 56 2,50 | 0,84 F>C
Uluslararasi C-Duzce 40 2,43 0,97
Organizasyonlarla D-Bolu 56 2,91 | 1,01
Yapilan Tanitim E-Yalova 38 |3,09 |1,08

F-Diger 90 3,39 1,19

A-Kocaeli 166 2,84 0,75 14,568 | 0,000 | A>C,
MARKA’nIN B-Sakarya 56 2,59 0,79 B>C,
Uygulamalarindan C-Diizce 40 2,26 0,71 D>C,
Haberdar Olmaya D-Bolu 56 2,97 | 0,69 F>A, F>B,
Yonelik Tanitim E-Yalova 38 [3,05 |0,95 F>C, F>D

F-Diger 90 3,40 0,92

A-Kocaeli 166 3,02 0,78 5,721 0,000 | A>C,

B-Sakarya 56 2,68 | 0,91 D>C,
Medyada Yer Alarak | C-Duzce 40 2,39 1,02 E>C,
Yapilan Tanitim D-Bolu 56 2,96 | 0,75 F>C

E-Yalova 38 3,21 | 0,95

F-Diger 90 3,12 1,04

A-Kocaeli 166 2,91 0,61 12,067 | 0,000 | A>B, A>C

B-Sakarya 56 2,56 | 0,69 D>B, D>C
Olgek Genel C-Diizce 40 2,49 | 0,73 E>B, E>C

D-Bolu 56 2,95 0,61 F>A, F>B,

E-Yalova 38 3,08 0,82 F>C, F>D
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F-Diger |90 |3'32 |0'88 ‘ ‘ ‘

Tablo 8: Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Rolii Olgegi ve Alt Boyutlarinin isletmenin
Bulundugu ile Gore Karsilastiriimasi

Katimcilarin Ulusal ve Uluslararasi Organizasyonlarla Yapilan Tanitima iliskin gorusler isletmenin bulundugu
ile gore anlamh farkhlik gostermektedir (F=8,042; p<0,05). Farkin kaynagina iliskin yapilan Dunnett C Post Hoc testi
sonuglarina gore isletmesi Diger illerde bulunan katilimcilarin Ulusal ve Uluslararasi Organizasyonlarla Yapilan
Tanitima iliskin gorisleri puan ortalamasi isletmesi Kocaeli, Sakarya ve Dizce’de bulunan katilimcilarin puan
ortalamasindan anlaml diizeyde daha yiiksektir.

MARKA’nin Uygulamalarindan Haberdar Olmaya Yonelik Tanitima iliskin gorisler isletmenin bulundugu ile
gore anlamli farkhhk gostermektedir (F=14,568; p<0,05). Farkin kaynagina iliskin yapilan Dunnett C Post Hoc testi
sonuglarina gore isletmesi Kocaeli, Sakarya ve Bolu illerinde bulunan katilimcilarin MARKA'nin Uygulamalarindan
Haberdar Olmaya Yénelik Tanitima iliskin gorisleri puan ortalamasi isletmesi Diizce’de bulunan katilimcilarin puan
ortalamasindan; isletmesi diger illerde bulunan katilimcilarin puan ortalamasi isletmesi Kocaeli, Sakarya, Dilizce ve
Bolu’da bulunan katilimcilarin puan ortalamasindan anlamli diizeyde daha yuksektir.

Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitima iliskin gorusler isletmenin bulundugu ile gore anlamh farkhlik
gostermektedir (F=5,721; p<0,05). Farkin kaynagina iliskin yapilan Dunnett C Post Hoc testi sonuglarina gore
isletmesi Kocaeli, Bolu, Yalova ve Diger illerinde bulunan katilimcilarin Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitima iligkin
gorusleri puan ortalamasi isletmesi Dlzce’de bulunan katilimcilarin puan ortalamasindan anlamli dizeyde daha
ylksektir.

Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Rolline iliskin gorisler isletmenin bulundugu ile gore
anlamh farkhhk gostermektedir (F=12,067; p<0,05). Farkin kaynagina iliskin yapilan Dunnett C Post Hoc testi
sonuglarina goére isletmesi Kocaeli, Bolu ve Diizce’de bulunan katilimcilarin Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge
Tanitimindaki Rolilne iliskin goérisleri puan ortalamasi isletmesi Sakarya ve Bolu’da bulunan katilimcilarin puan
ortalamasindan; isletmesi Diger illerde bulunan katilimcilarin puan ortalamasi isletmesi Kocaeli, Sakarya, Diizce ve
Bolu’da bulunan katilimcilarin puan ortalamasindan anlamh diizeyde daha yuksektir.

Tablo 9’daki verilere gére, Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Rolline iliskin goriislerin
MARKA’dan destek alma durumuna gore anlamh farklihk géstermedigi bulgusu elde edilmistir (p>0,05).

Alt Boyutlar MARKA’dan n i SS t p
Destek Alma
Destek ve Egitimlerle Yapilan Evet 143 | 2,96 0,86
0,350 0,726
Tanitim Hayir 303 | 2,93 0,87
Ulusal ve Uluslararasi Evet 143 | 2,89 0,91
Organizasyonlarla Yapilan Hayir -0,281 0,779
Tanitim 303 | 2,92 1,10
MARKA’nin Uygulamalarindan Evet 143 | 2,85 0,72 -0,996 0,320
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Haberdar Olmaya Yonelik
Hayir 303 | 2,93 0,91
Tanitim
Medyada Yer Alarak Yapilan Evet 143 | 2,94 0,76
-0,222 0,824
Tanitim Hayir 303 | 2,96 0,98
.. Evet 143 | 2,91 0,58
OLCEK GENEL -0,278 0,781
Hayir 303 | 2,94 0,82

Tablo 9: Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Rolii Olgegi ve Alt Boyutlarinin MARKA’dan
Destek Alma Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Sonug

Tanitim faaliyetleri artik kamu ve 6zel her sektérde kullanilmaktadir. Tanitimi yapilmayan bir Griin, hizmet ya da
herhangi bir olusum hedeflerine ulasmakta zorluk ¢ekmektedir. Tanitimi yapilmayan hizmet ya da Grln kisir bir
dongl icinde kalarak genis halk kitlelerine ulasmamaktadir. Glinimiizde teknolojinin gelisimiyle insanlar artik
gereksinim duyduklari Griin ya da hizmetleri kendilerine tanitilmasi ya da bilgi verilmesinden sonra haberdar
olmaktadirlar. Bundan dolayidir ki yapilacak hizmetler ya da Uretilecek Grinlerin tanitim faaliyetleri tamamlanarak
son kullaniciya ulastirilmasi 6nem arz etmektedir.

2006 yilinda pilot olarak kurulan iki kalkinma ajansi ve 2009 yilinda kurulan 24 kalkinma ajansiyla beraber
Tirkiye bolgesel kalkinma ajanslariyla tanismistir. Bilindigi lzere bolgesel kalkinma ajanslari bélgesinin
potansiyeline ve ihtiyaglarina gére KOBI’lere, kamu kurumlarina ve sivil toplum kuruluslarina hibe destekleri
saglamaktadir. Bunyesinde calistirdi§i uzman ekibiyle bolge ayrintil sekilde incelenmekte, bdlge paydaslarla
gorismeler yapiimaktadir ve Turkiye’deki ve diinyadaki gelismeler incelenerek bir bélge plani hazirlanmaktadir. On
yilik zaman dilimini kapsayan bu bolge planlari adeta bolgenin anayasasi olmaktadir. Bu yapilan boélge planlarinin
belirledigi sektorler ve alanlara hibe destekleri uygulanarak bolgenin geri kalmishgi giderilmeye calisiimakta,
ekonomik ve sosyal alanlarda kalkinma hedeflenmektedir. Gliniimiizde bdlgesel kalkinma ajanslarinin 6nemi gok
anlasilmasa da 6niimuzdeki 10 yilda bélgesel kalkinma ajanslarinin dnemi ve roli ¢ok ciddi sekilde anlasilacaktir.

Dogu Marmara Kalkinma Ajansi 2009 yilinda kurulan ajanslardan birisidir. Bolgenin cografi ve stratejik
ozelliklerinin yani sira sanayinin baskenti olan Kocaeli ilini kapsamasi yoninden diger ajanslara gore farkl bir
konumu bulunmaktadir. MARKA, Dogu Marmara Boélgesi’'nde bulunun Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu ve Yalova
illerini kapsamakta otomotivden kimyaya, enerjiden gidaya, tarimdan teknolojiye, finanstan lojistige, turizmden
tekstile bircok sektori bolgesinde barindirmaktadir. MARKA’nin faaliyet gosterdigi bolge, hem diinyanin 6nde gelen
blyulk firmalarina ev sahipligi yapmakta, hem de Tirkiye’nin sanayi baskenti denilen Kocaeli ilinin merkezinde
bulunmaktadir. Dogu Marmara Kalkinma Ajans’’'nin bolgeye vyapilacak yatirrmlari yonlendirmek, bolgenin
potansiyellerine gore diinya Olceginde yerine saglamlastirmak gibi 6nemli gérevleri bulunmaktadir.

Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin bélge tanitimindaki roliinii, KOBI ydneticilerinin gdrisleri cercevesince
incelemek amaciyla gergeklestirilen arastirmadan ulasilan sonuglara asagida yer verilmektedir:

Arastirmaya %73,8'i erkek, %26,2’si kadin olmak izere toplam 446 KOBI ydneticisi katiimistir. Katimcilarin
cogunlugu Universite mezunu (%64,8), %28,7’si isveren, %7,2'si genel midir, %4,7'si genel madir yardimcisi,
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%2,7'si tanitim ve halkla iliskiler ve %56,7’si diger pozisyonlarda gorev yapmaktadirlar. Arastirmaya katilan
yoneticilerin isletmelerinin %33,’0 0-5 yil, %13,2’si 6-10 yil, %11’i 11-15 yil ve %42,8’i 16 yil ve Uzeri siredir faaliyet
gostermekte olup, %37,2’si Kocaeli'nde, %12,6’sI Sakarya’da, %9’u Diizce’de, %12,6’s1 Bolu’da, %8,5’i Yalova'da ve
%20,2’si diger illerde faaliyetlerini siirdiirmektedirler. isletmelerin %32,1’i MARKA’dan destek almis, %67,9'u ise
destek almamistir.

Arastirmaya katilan KOBI yéneticilerinin Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bdlge Tanitimindaki Roli’ne
iliskin gortsleri 25 6nerme ve 5 boyut Ulzerinden incelenmis ve 5 lzerinden degerlendirilmistir. Katilimcilarin
boyutlara verdikleri yanitlarin ortalamasi 2,90 ile 2,95 arasinda degismistir. Diger bir ifade ile katilimcilarin Dogu
Marmara Kalkinma Ajansinin Bolge Tanitimindaki Roli’ne iliskin gorisleri kararsizlik diizeyinde oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Arastirmada ulasilan bu sonuglarin katiimcilarin tanimlayici 6zellikleri agisindan farkhlasip farklilasmadigi da
sorgulanmistir. Bu dogrultuda alinan ilk degisken olarak katihmcilarin cinsiyetlerine gére “Destek ve Egitimlerle
Yapilan Tanitim” , “MARKA’nin Uygulamalarindan Haberdar Olmaya Yonelik Tanitim”, “Medyada Yer Alarak Yapilan
Tanitim” boyutlarinda ve 6lcek genelinde istatistiksel agidan farklilasma oldugu belirlenmistir. Buna gore kadin
yoneticiler, “Destek ve Egitimlerle Yapilan Tanitim” , “MARKA’nin Uygulamalarindan Haberdar Olmaya Yonelik
Tanitim”, “Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitim" boyutlarinda ve 6lgek genelinde erkek yoneticilerden daha olumlu
gorus icerisindedirler.

Arastirmaya katilan KOBI yé&neticilerinin egitim durumlarina gére “Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitim”
istatistiksel agidan farklhilk oldugu belirlenmistir. Buna gore iniversite mezunu olan yoneticiler, lise mezunu olan
yoneticilere gore “Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitim” boyutunda daha olumlu diisiinmektedirler.

Arastirmaya katilan KOBI ydneticilerinin pozisyonlarina gére “Medyada Yer Alarak Yapilan Tanitim”
farkhlagsma oldugu belirlenmistir. Genel midir ve diger pozisyonlarda bulunan yoneticilerin, “Medyada Yer Alarak
Yapilan Tanitim” boyutuna iliskin gorisleri isveren pozisyonunda bulunanlara gére daha olumludur.

Arastirmada yoneticilerin isletmelerinin 6zelliklerine gore MARKA'nin bdlge tanitimindaki rolline iliskin
goruslerinde farklilasma olup olmadigi da sorgulanmistir. Bu dogrultuda isletmenin faaliyet sliresine gore
“MARKA’nin Uygulamalarindan Haberdar Olmaya Yonelik Tanitim” boyutunda istatistiksel agidan farkhlik oldugu
belirlenmistir. Buna goére isletmenin faaliyet siiresi 11-15 yil olan yoneticilerin “MARKA’nin Uygulamalarindan
Haberdar Olmaya Yonelik Tanitim” boyutuna iliskin gorusleri diger faaliyet slresine sahip olanlara goére daha
olumludur.

Arastirmaya katilan yoneticilerin isletmelerinin bulundugu illere gére Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin
Bolge Tanitimindaki Roliine iliskin gorislerinde istatistiksel agidan farkliliklarin oldugu belirlenmistir. “Medyada Yer
Alarak Yapilan Tanitim” boyutunda en olumlu goriise Yalova’da isletmesi bulunan yoneticiler sahipken, diger tim
boyutlarda isletmesi Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu ve Yalova disinda bulunan y6neticilerin gorisleri olumludur.

Arastirmada c¢ikan diger 6nemli bir sonug ise isletmelerin MARKA’dan destek alma durumlarina goére
MARKA’nIn bolge tanitimindaki rolline iliskin géruslerinde farkhliklarin olmamasidir. Buna gére MARKA’dan destek
alan ve almayan isletme yoneticileri, Dogu Marmara Kalkinma Ajansi’nin bolge tanitimindaki roliine iliskin gorisleri
benzerlik gostermektedir.
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Sonug olarak; KOBI yéneticilerinin MARKA’nin tanitim faaliyetlerindeki roliine iliskin gorislerinde kararsiz
kaldiklari belirlenmistir. KOBI yoneticilerinin bu gérislerinin tanimlayici ézelliklerine ve isletmelerinin 6zelliklerine
gore farklilagsmalar gosterdigi, sadece MARKA’dan destek alan ve almayan isletme yoneticilerinin MARKA’nin
tanitim faaliyetlerindeki rolline iliskin géruslerinde benzerlik oldugu sonucuna ulagilmistir.

MARKA vyéneticilerinin dzellikle MARKA’dan destek alan KOBI'lerin etkinliklerini basinda duyurmalari,
destekten oncesi ve sonrasi yapilan uygulamalarin farkindaligini saglamalari gerekmektedir. Ayrica MARKA’da
tanitim ve halkla iliskiler sorumlusu olarak bir personelin calistig tespit edilmistir ve bu personel bitin tanitim
calismalarindan sorumlu oldugu 6grenilmistir. Tanitim ve halkla iliskiler biriminde c¢alisacak personel sayisinin
artinlmasiyla tanitim faaliyetlerinde nitelik ve nicelik olarak artacagl degerlendirilmektedir. Bununla beraber
MARKA’da yapilan bitiin tanitim faaliyetleri Kocaeli ilinden yuritilmektedir. MARKA’nin bolgesinde bulunan illerde
Yatirnrm Destek ofisinde calisan uzmanlar bulunmaktadir. Bu uzmanlarin tanitim ve halkla iliskiler personeliyle
koordineli calisarak illeriyle ilgili yapacaklari tanitim faaliyetleri MARKA'nin tanitima katki saglayacagi
degerlendirilmistir. Medyanin Yalova’da etkin kullanildigi arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu konuda Yalova
bolgesinde neler yapildigl gozlemlenerek, diger illerde de medya calismalarina agirlik verilmelidir.

Sonug olarak MARKA faaliyetlerinin daha etkin bir sekilde tanitmak amaciyla, bir tanitim stratejisi
hazirlanmali ve galismalarinin bu dogrultuda daha sistemli bir sekilde yiritilmesi saglanmasi yoninde adimlar
atilmahdir.
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EKLER

Ek 1. Dogu Marmara Kalkinma Ajansinin Bélge Tanitimindaki Rolii Olgegi Faktor (Alt Boyut) Adlandirmasi
Alt Boyut

Madde

MARKA’nin KOB/’lere verdigi desteklere yénelik uygulamalardan
haberdarim.

MARKA’nIn sivil toplum kuruluslarina verdigi desteklere yonelik
uygulamalardan haberdarim.

MARKA’nin kamu kurumu ve Universitelere verdigi desteklere yonelik

Destek ve Egitimlerle uygulamalardan haberdarim.
Yapilan Tanitim MARKA’nin verdigi desteklerde uretilen Grlinlere yonelik uygulamalardan
haberdarim.

MARKA’nin diger kurumlarla ortak olarak yurattugi projelere (AB
projeleri, vs..) yonelik uygulamalardan haberdarim.

MARKA’nIn yaptigi egitimlere iliskin uygulamalardan haberdarim.

MARKA'nin girisimcilere verdigi egitim veya desteklerden haberdarim.

MARKA'nin katihm sagladigi uluslararasi fuarlardan haberdarim.

MARKA'nin katilim sagladigi ulusal fuarlardan haberdarim.

Ulusal ve Uluslararasi MARKA'nin katihm sagladig boélge ici fuarlardan haberdarim.
Organizasyonlarla MARKA'nin diizenledigi ulusal organizasyonlara yénelik uygulamalardan
Yapilan Tanitim (fuar, calistay, seminer vb.) haberdarim.

MARKA'nin katilim sagladigi uluslararasi organizasyonlara yonelik
uygulamalardan (fuar, calistay, seminer vb.) haberdarim.

MARKA'nIn MARKA'nin bélgemize kazandirdiklari yatirnmlardan haberdarim.
Uygulamalarindan MARKA'nin basili dokiimanlarindan haberdar oluyorum.
Haberdar Olmaya MARKA'nin gazete ilanlarindan haberdar oluyorum.
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MARKA'nin agirladigi uluslararasi heyetlerden haberdarim.

MARKA'nIn internet sitesine yonelik uygulamalarindan haberdarim.
MARKA'nin yetkililerinin katildiklari yerel ve ulusal TV programlarindan
haberdarim.

MARKA'nin ¢alismalari hakkinda yerel yazil medyada (gazete, dergi vb.)
yeterince haberin yer aldigini distiniyorum

MARKA'nin galismalari hakkinda ulusal yazili medyada (gazete, dergi vb.)
yeterince haberin yer aldigini distintiyorum.

MARKA'nin ¢alismalari hakkinda yerel gérsel medyada (TV) yeterince
haberin yer aldigini distintGyorum.

MARKA'nin ¢alismalari hakkinda ulusal gérsel medyada (TV) yeterince
haberin yer aldigini distintGyorum.

MARKA'nin galismalari hakkinda sosyal medyada (facebook, twitter)
yapilan bilgilendirmenin yeterli oldugunu disliniiyorum.
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