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Ozet

Bu arastirmada KOBi’lerin kurumsal marka kavramini nasil tanimlandigi, kurumsal marka sahibi olmalarinin
dniindeki engeller ve KOBI’lerde marka anlayisi kesfedilmeye calisiimistir. Kurumsal marka sahibi olmanin
isletmeler icin rekabet avantaji sagladigi ve bircok pazar avantajini beraberinde getirdigi literatirde
vurgulanmistir. Ancak, literatiirdeki kurumsal marka arastirmalarinin biiyiik isletmelere odaklandigi ve KOBIi'leri
goz ard ettigi gériilmistir. KOBIi'lerin diinya genelinde &nemli bir ekonomik rol oynadigi géz 6niine alindiginda
kurumsal marka olusturmanin onlar igin de uzun vadede faydalar saylayacagl 6ngorildi. Bu nedenle, bu
calismanin amaci KOBi'lerin kurumsal marka olusturmasini daha iyi anlamak ve literatiirdeki bu boslugu
doldurmaktir. Arastirmadan elde edilen bulgulara gére KOBI'lerde kurumsal markayi tanimlama ve gelistirmede
isletme sahipleri ve yoneticilerinin roliiniin bliyik oldugunu ve bu kisilerin karakterinin kurumsal kiltir ve
kurumsal kimligi Uzerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikmistir. Calisma Turkiye'nin Kayseri sehrinde farkli
sektdrlerden 15 KOBI sahibi veya ydneticisi ile yari yapilandiriimis miilakatlar kullanarak gergeklestirilmistir.
Veriler tematik analiz ydntemi ile incelenmis ve beg ana tema belirlenmistir: kurumsal marka kavrami, girisimci
markasi, urtin/hizmet markasi, kurumsal marka sahibi olmanin 6niindeki engeller ve basari. Sonug olarak, bu
arastirma KOBI'lerin kurumsal marka olusturmasinin nemini ve isletme sahipleri/yéneticilerinin bu siirecteki kilit
roliinii vurgulamaktadir. Bu g¢alismanin KOBI'ler i¢in kurumsal marka olusturma siirecini daha iyi anlamak ve
gelistirmek isteyen isletmelere rehberlik edebilecegi distintilmektedir.
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Corporate Branding in SMEs:
Concepts and Challenges

Abstract

This research aims to explore how SMEs define the concept of corporate branding, identify the barriers to
becoming corporate brand owners, and understand branding within the SME context. The literature emphasizes
the importance of having a corporate brand, as it provides businesses with a competitive advantage. However,
it is noted that corporate branding research in the literature has predominantly focused on large enterprises,
neglecting SMEs. Considering the significant global economic role played by SMEs, it is anticipated that corporate
branding can yield long-term benefits for them. Hence, the purpose of this study is to gain a better understanding
of corporate branding in SMEs and bridge this gap in the literature. The findings of the research reveal that SME
owners and managers play a substantial role in defining and developing corporate branding within SMEs. It is
evident that the character of these individuals significantly influences corporate culture and identity. The study
was conducted through semi-structured interviews with 15 SME owners or managers from various sectors in
Kayseri, Turkey. Data were analyzed using the thematic analysis method, resulting in five main themes: the
concept of corporate branding, the entrepreneurial brand, product/service branding, barriers to becoming a
corporate brand owner, and success. In conclusion, this research highlights the importance of SMEs in
establishing corporate branding and underscores the pivotal role of business owners/managers in this process.
It is believed that this study can provide guidance to businesses seeking to better comprehend and enhance the
process of corporate branding for SMEs.

Keywords: corporate brand, SME, SME performance, brand management
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EXTENDED ABSTRACT

Background & Purpose: The existing literature emphasizes the significance of establishing a
distinctive corporate brand for achieving sustainable competitive advantages in business
(Balmer, 2013; Brexendorf and Keller, 2017; Harris and de Chernatony, 2001). A well-
developed corporate brand is a vital intangible asset within a company's portfolio (Biraghi and
Gambetti, 2015; de Chernatony, 1999), offering various market advantages such as improved
visibility, customer appeal, product support, visual distinctiveness, investor confidence,
embodiment of organizational values, and workforce motivation (Balmer and Gray, 2003,
p.973). Moreover, corporate branding acts as a strategic tool enabling firms, irrespective of their
size, age, or industry, to secure a more effective market position and differentiate themselves
from competitors (Hatch and Schultz, 2008). Notably, the benefits of corporate branding extend
beyond large multinational corporations, as small and medium-sized enterprises (SMES) can
also leverage it to attain strategic advantages, including sales growth (M'zungu et al., 2019).

However, most research in corporate branding has predominantly concentrated on large or
multinational companies (Balmer, 2012; Krake, 2005), often overlooking SMEs (Centeno et
al., 2013; Rode and Vallester, 2005; Wong and Merrilees, 2005). Given that SMEs constitute
nearly 95% of global businesses and contribute around 60% to 70% of employment in OECD
economies, they represent a significant segment that demands attention (OECD, 2018). Similar
to large multinational corporations, SMEs benefit significantly from a robust corporate brand,
allowing them to effectively communicate with both internal and external stakeholders, thereby
enhancing their ability to create value (Nielsen and Thomsen, 2009; Gabrielli and Balboni,
2010). Regardless of their size, the creation, development, and maintenance of strong brands
are imperative for gaining a competitive edge in the market (Hoeffler and Keller, 2003; Ojasalo
et al., 2008). Nonetheless, experts in SME branding widely agree that the exploration of
(corporate) branding at the SME level is limited and under-researched (Horan vd., 2011,
M’zungu et al., 2019; Inskip, 2004). While some researchers, like Keller and Swaminathan
(2015), argue that (corporate) branding is not a priority for SMEs, a substantial body of
scientific literature underscores its significance and necessity within SMEs (Krake, 2005; Wong
and Merrilees, 2005; Agostini et al., 2015; Centeno et al., 2013; Berthon et al., 2008).

Krake's (2005) study in the Netherlands, utilizing the funnel model and interviews, explored
branding in SMEs. The funnel model suggests that SME brand management is chiefly
influenced by owner/manager experiences, creativity, and knowledge, with these individuals
primarily making brand decisions, thereby establishing a strong link between SME
manager/owner traits and brand identity, corporate culture, and organizational identity (Krake,
2005). Additionally, research by Spence and Hamzaoui Essoussi (2010) and Ojasalo et al.
(2008) underscores the significant role of managers and owners in SME branding.
Consequently, when examining brand concepts in SMEs, it's evident that the character of the
business owner or manager is the primary factor shaping brand identity, corporate culture, and
organizational identity (Rode and Vallaster, 2005; Boyle, 2003; Krake, 2005). Similarly, Rode
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and Vallaster (2005) examined corporate branding in eight newly established German SMEs,
discovering that entrepreneurs significantly influence employee behaviours aligned with
corporate branding. Berthon et al. (2008) conducted a survey among 263 SMEs in the business-
to-consumer (B2C) services sector, revealing disparities in brand management perceptions
between SMEs and larger enterprises.

Most studies examining branding in SMEs have primarily been conducted in developed
countries. Furthermore, despite providing valuable insights, the process of corporate branding
in SMEs remains inadequately explored. Therefore, this research aims to address this gap in the
literature by conceptualizing corporate branding in SMEs and addressing the following research
questions: How do SME managers and/or owners in developing countries define corporate
branding? What are the barriers to the development of corporate branding in small and medium-
sized enterprises (SMEs)?

Research Method: To achieve these research objectives, 15 semi-structured interviews were
conducted with SME owners/managers from various sectors in Kayseri, Turkey. This approach
aimed to encourage diversity between groups while maintaining a certain level of homogeneity.
These participants were chosen for their roles as internal stakeholders and their close
relationships with other stakeholders. As suggested by Spence (1999), SME owners and
managers maintain close relationships with the business's stakeholders. The initial participant
was contacted through the researcher's network, and this participant subsequently
recommended another person for the study, leading to a chain reaction where each participant
recommended a new participant for the interviews. Thus, snowball sampling was employed to
collect the necessary qualitative data for this study. Snowball sampling is frequently used in
research on cultures where individual communication networks are crucial (Coleman, 1958).
In this study,

Interview questions were developed based on the literature, research philosophy, and
methodology. The interviews were conducted face-to-face in Turkish. Due to political
sensitivities in Turkey, all SME owners/managers were reluctant to allow audio recordings, so
handwritten notes were taken for all interviews. Interviews were concluded when data
saturation was reached, defined as no new data, codes, or themes emerging during interviews
(Guest et al., 2006). Demographic information about the participants is summarized in Table 1.
In accordance with the ethical guidelines from Brunel University, consent forms (refer to
Appendices 1 for the Consent Form) were provided to all participants before each interview.
Initial interviews were conducted with SME owners and managers, and notes were taken during
these interviews to collect data. Subsequently, these notes were transcribed and integrated into
the NVivo 11 software program for analysis. Throughout this study, the personal and company
names of all interview participants were anonymized.

Conclusion: The research identified five key themes in explaining the corporate branding
concept in SMEs: corporate brand concept, entrepreneurial brand, product/service brand,
barriers to becoming a corporate brand owner, and success. Although the majority of corporate
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branding research has centered on large or multinational companies, this study contributes to
the literature by shedding light on the underexplored realm of corporate branding in SMEs.
Understanding how SMEs conceptualize and navigate corporate branding provides valuable
insights into this crucial aspect of business management.
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1. GIRIS

Literatiirde, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek i¢in 6zgiin bir kurumsal
marka olusturmasinin 6nemi bir¢ok arastirmaci tarafindan vurgulanmaktadir (Balmer, 2013;
Brexendorf and Keller, 2017; Harris and de Chernatony, 2001). Balmer'a (2013) gore kurumsal
marka, bir isletmenin i¢ ve dig paydaslarina yonelik bir taahhiit veya sozii ifade eder. Bu
taahhiidiin marka tarafindan basarili bir sekilde yerine getirilmesi, etkili bir marka olusturmanin
kritik bir unsurudur (Riley and de Chernatony, 2000). Verimli bir sekilde gelistirilen bir
kurumsal marka, bir isletmenin portfoylindeki 6nemli bir maddi olmayan varliktir (Biraghi and
Gambetti, 2015; de Chernatony, 1999). Basarili bir kurumsal markaya sahip isletmeler,
rakiplerine gore bir¢ok pazar avantajinin elde ederler. Kurumsal markalar, organizasyonlara
"genel goriniirlik, miisteri c¢ekiciligi, iiriin destegi, gorsel farklilik, yatirnmei giiveni,
organizasyonel degerlerin somutlastirilmast ve isgilicii tesviki" gibi alanlarda yardimci olur
(Balmer ve Gray, 2003, s.973). Ayrica kurumsal marka, isletmelerin daha etkili bir pazar
pozisyonu kurma ve rakiplerinden ayrilma firsati sunan bir stratejik arag¢ olarak ta hizmet eder
(Hatch and Schultz, 2008). Bir isletmenin biiyilikliigiine, yasina ve hangi sektorde faaliyet
gosterdigine bagli olmaksizin, kurumsal marka tiim isletmelere benzer faydalar1 saglar
(M'zungu vd., 2019). Kurumsal marka olusturmanin faydasinin yalnizca biiyiik ¢ok uluslu
isletmelerle sinirl olmadigi, aym zamanda kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin (KOBI'lerin) de
satig biiylimesi dahil stratejik faydalar elde etmek icin potansiyelini kullanabilecekleri
belirtilmelidir.

Ancak, kurumsal marka alaninda yapilan aragtirmalar ¢ogunlukla biiyiik veya c¢ok uluslu
isletmelere odaklanmis (Balmer, 2012; Krake, 2005) ve KOBI’leri goz ardi etmislerdir
(Centeno vd., 2013; Rode and Vallester, 2005; Wong and Merrilees, 2005). Ancak KOBI'lerin
diinya genelindeki tiim isletmelerin neredeyse %95'ini olusturdugu ve OECD ekonomileri
icinde yaklasik olarak %60 ila %70 arasi istihdam sagladig1 g6z oniinde bulunduruludugunda
literatiirde goz ard1 edilemeyecek bir biiyiikliige isaret etmektedir (OECD, 2018). Biiyiik ve ¢ok
uluslu isletmelerde oldugu gibi, giiclii bir kurumsal markaya sahip olmak, KOBI'lerin i¢ ve dis
paydaslarina dogru mesajlar etkili bir sekilde iletmeleri agisindan da 6nemlidir ve bu da deger
yaratma kapasitelerini artirir (Nielsen and Thomsen, 2009; Gabrielli and Balboni, 2010).

Bu arastirma KOBI’lerde kurumsal markay1 kavramsallastirmak asagidaki arastirma sorularini
yanitlamay1 amaglamaktadir:

* Gelismekte olan iilkelerde, KOBI yéneticileri ve/veya sahipleri kurumsal markay: nasil
tanimlar?

* Kiiciik ve orta olgekli isletmelerde (KOBI'ler) kurumsal markanmn gelisimini etkileyen
engeller nelerdir?
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2. KAVRAMSAL ARKA PLAN

Biiytkligi farketmeksizin pazarda rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler i¢in giiclii
markalarin olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi 6enmlidir (Hoeffler ve Keller, 2003;
Ojasalo vd., 2008). Kurumsal marka siireci, bir isletmenin hedef kitlesi i¢in olusturacagi olumlu
eylemlerin, iletisimin ve sembollerin bilingli ve diizenli yonetimini kapsar (Einwiller ve Will,
2002). Bu nedenle, bir isletmenin kurumsal markasini etkili bir sekilde yonetmesi, paydaslarla
kurdugu iletisime biiylik 6l¢iide baghdir (Foster vd., 2010). Ayrica, isletmenin sahip oldugu
vizyon ve c¢aligsanlar arasindaki uyum, tutarl bir marka kimligi olusturmasi ve paydaslarla dogru
iletisimin kurulmasi igin kritik bir gostergedir (Hatch ve Schultz, 2008). Bu sayede, basarili bir
kurumsal marka, bir isletmeye pazarlara erisim, farklilasma ve rakiplerinden 6ne geg¢me
firsatlar1 sunan stratejik bir varlik haline gelir. Kurumsal markanin isletmelere sagladigi diger
avantajlar, rekabet avantaji (Griffin, 2002), gii¢lii isletme itibar1 (Abratt ve Kleyn, 2012), daha
tutarli bir imaj (Fombrun, 1996), yiiksek ¢alisan motivasyonudur (Turban ve Cable, 2003).
Davies ve arkadaslarina (2003) gore, kurumsal marka ve kurumsal itibar terimleri literatiirde
genellikle birbirinin yerine kullanilir. Davies vd. (2003)'ne gore, kurumsal marka i¢ paydaslar
temsil eden kurumsal kimlik ve dis paydaslari temsil eden kurumsal imajdan olusur. I¢
paydaslar agisindan, yani ¢alisanlar i¢in giiclii bir kurumsal marka ¢alisgan memnuniyetini ve
sadakatini artirir. Dig paydaslar igin ise giiglii bir kurumsal marka, miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirarak igletmelere hem finansal hem de finansal olmayan sonuglarla deger katar.

Kurumsal markanin isletmelere sagladig: faydalar géz ardi edilemez. Ancak bu alanda yapilan
bir¢ok arastirma, genellikle biiyiik ¢ok uluslu sirketlere odaklanmistir (M’zungu vd., 2019;
Balmer, 2012). Bununla birlikte, (kurumsal) markalamayr KOBI diizeyinde inceleyen
uzmanlagsmis arastirmacilar arasinda, (kurumsal) markalamanin KOBI'ler igin yeterince
kesfedilmedigi ve aragtirillmadigi konusunda genel bir goriis birligi vardir (Horan vd., 2011;
M'zungu vd., 2019; Inskip, 2004). Ancak, KOBI'ler biiyiik isletmelerle karsilastirildiginda,
miilkiyet yapisi, yonetim tarzi, bagimsizlik diizeyi ve faaliyetlerinin kapsami ve dlgegi gibi
birgok ag¢idan onemli farkliliklar gosterir (Carson vd., 1995). Keller ve Swaminathan (2015)
gibi bazi aragtirmacilar kurumsal markanin KOBI'ler igin 6ncelik tasimadigini iddia ederken,
genis bir bilimsel literatiir, kurumsal markanin KOBI'ler i¢indeki 6nemini ve gerekliligini
vurgulamaktadir (Krake, 2005; Wong ve Merrilees, 2005; Agostini vd., 2015; Centeno vd.,
2013; Berthon vd., 2008).

Krake (2005), Hollanda'da gerceklestirdigi bir 6l¢ek gelistirme ¢aligmasi kapsaminda, miilakat
yontemiyle toplanan verilere dayanarak KOBI'lerde marka yonetiminin roliinii agiklamaya
calismistir. Huni modeli adin1 verdigi bu yaklasimda, Krake'e gére KOBI'lerde marka y&netimi
biiylik olciide isletme sahibi veya yoneticisinin onceki deneyimleri, yaraticiligl ve bilgisinden
etkilenmektedir. Ayni ¢alismada KOBI’lerin marka y&netiminin yine isletme sahibinin veya
yoneticisinin aldig kararlarla sinirli oldugu vurgulanir. Bu ylizden Krake’in (2005) calismast
KOBI yéneticileri ve/veya sahiplerinin karakteri/kisilikleri ile ortaya ¢ikan marka ve kurumsal
kimlik arasinda gii¢lii bir baglant1 bulundugunu iddia eder. Benzer sekilde Spence ve Hamzaoui
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Essoussi (2010) ile Ojasalo ve digerleri (2008) tarafindan yapilan arastirmalarda da KOBI
markalamasi alaninda yonetici/sahiplerin belirleyici bir rol oynadigini belirtilir. Sonug olarak,
KOBI’lerde marka olusturulurken, isletme sahibinin/ydneticisinin karakterinin marka

kimligini, kurumsal kiiltiirii ve organizasyon kimligini sekillendiren en onemli faktér oldugu
vurgulanir (Rode ve Vallaster, 2005; Boyle, 2003; Krake, 2005).

Rode ve Vallaster (2005) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada, Almanya'da yeni kurulan sekiz
isletmeden veri toplanarak KOBI'lerde kurumsal marka gelisimine odaklanildi. Arastirma
sonuglarma gore, girisimciler c¢alisanlarin  kurumsal markaya uyumlu davraniglar
sergilemesinde 6nemli bir rol oynar. Benzer sekilde Berthon ve digerleri, (2008) firmadan
tiiketiciye (B2C) hizmet veren 263 KOBI'lerden anket yoluyla veri toplayarak KOBI'lerde
marka alanin kapsamini anlamaya ¢alismislar. Elde edilen bulgulara gére KOBI'ler ve biiyiik
isletmelerde marka yOnetimi anlayis1 agikca farkliliklar gostermektedir.

KOBI’lerde marka arastirmalari incelendiginde KOBI’ler de kurumsal marka ¢alismalarin
cogunlugunun gelismis tiilkelerde yapildigi goriilmektedir. Ayrica yapilan ¢alismalar alana
faydali 6ngoriiler sunmus olsa bile, KOBI’lerde kurumsal marka siireci agikca incelenmemistir.
Bu yiizden bu aragtirmanin amaci literatiirdeki bu boslugu doldurmaktir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma amacima ulasabilmek igin 15 KOBI sahipleri/yéneticileriyle yar1 yapilandirilmis
miilakat gergeklestirildi. Bu katilimcilar, hem i¢ paydas olmalar1 hemde diger paydaslarla yakin
iliski i¢inde bulunmalari sebebiyle uygun goriildii. Spence (1999) tarafindan da ifade edildigi
gibi KOBI sahip ve yéneticileri isletmenin paydaslariyla yakin iliski siirdiirmektedir. 11k
katilimciya aragtirmacinin kendi baglantilari sayesinde ulasildi. Ardindan, bu katilimci, ¢alisma
i¢cin baska bir kisiyi tavsiye etti. Sonug olarak, her katilimcinin sirayla goriismeler i¢in yeni bir
katilimer 6nerdigi bir zincir reaksiyonu meydana geldi. Boylelikle bu ¢alismada i¢in ihtiyag
duyulan nitel verinin toplanmas: i¢in kartopu 6rnekleme teknigi kullanildi. Kartopu 6rnekleme
yontemi, bireysel iletisim aginin 6nem tasidigi kiiltiirlerle ilgili aragtirmalarda siklikla kullanilir
(Coleman, 1958). Bu ¢aligmada Tiirkiye'nin Kayseri sehrinde farkl1 alanlardan KOBI sahipleri
ve yoneticileri ile 15 yar1 yapilandirilmis goriisme gergeklestirildi. Boylece gruplar arasindaki
cesitlilik tesvik edildi ve ayn1 zamanda belirli bir homojenlik diizeyin korunmas1 amaclandi.

Miilakat sorulari, literatiir, arastirma felsefesi ve yontemi dikkate alinarak hazirlandi.
Miilakatlar katilimcilarla yiiz yiize gerceklestirildi ve her bir miilakat 30 ila 50 dakika arasinda
siirdii. Miilakatlar Tiirk¢e dilinde yapildi. Tiirkiye'deki siyasi hassasiyetler nedeniyle, tiim
KOBI yoneticileri veya sahipleri ses kayitlarina izin verme konusunda ¢ekingen davrandilar.
Bu nedenle, arastirmaci tarafindan yapilan tiim goriismeler el yazisiyla not alindi. Goriismeler,
veri doygunluguna ulasildiginda sonlandirildi. Yin (2017) tarafindan 6ne siiriilen goriise gore,
uygun bir Orneklem biiylikliigiiniin belirlenmesi i¢in sikca Onerilen kriterler veri
doygunlugunun ulasilmasini igerir. Veri doygunlugu, daha fazla veri toplamanin ¢aligmanin
derinligine 6nemli 6lgiide katkida bulunmadigi bir noktay1 ifade eder. Glaser ve Strauss (2017)
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ise benzer sekilde doygunlugu, yeni verilerin artik bulunamamasi ve tekrarlanan cevaplarin
ortaya ¢ikmasi olarak tanimlarlar. Doygunluk seviyesi, goriigmeler sirasinda yeni veri, kod veya
tema ortaya ¢ikmamasina gore belirlendi (Guest vd., 2006). Ayni sekilde, Wang ve digerleri
(2023), 14 endiistri deneyimi olan katilimciyla ¢alismalarinda teorik doygunluk seviyesine
ulasti. Bu sebeple, 15. Goriismeden sonra yeni veri ve kod elde edilemedigi gelen cevaplarinin
birbirini tekrarladig1r diisiintildiigi i¢in gorismeler sonlandirildi. Katilimcilarla ilgili
demografik bilgiler Tablo 1'de &zetlendi. Brunel Universitesi'nden alinan etik formunun
kurallarina uygun olarak, her gériismeden 6nce tiim katilimcilara onay formlart verildi (Riza
Onam Formu igin Ekler 1’e bagvurunuz). ilk goriismeler, KOBI sahipleri ve yoneticileri ile
gerceklestirildi ve bu sirada not alinarak veriler toplandi. Daha sonra bu notlar transkribe edildi
ve NVivo 11 yazilim programina entegre edilerek analiz i¢in kullanildi. Bu ¢alisma boyunca
tiim goriisme katilimcilarinin kisisel ve sirket isimleri gizli tutuldu. Verileri analiz etmek ve

aragtirmanin yapilarini tanimlamak icin tematik bir analiz yaklagimi kullanildi (Wang vd.,
2023).

Bu calismada Braun ve Clarke (2006) tarafindan belirtilen alt1 asamali tematik analiz takip
edildi:

1. Veriye Asinabhk Kazanma: ilk asamada arastirmaci veri ile tamsti. Verileri
transkriptlerken, 6n ¢alismalar yapildi ve veri tekrar tekrar okunarak ilk fikirler not edildi.

2. 11k Kodlar1 Olusturma: ikinci asamada ilk kodlar sistematik bir sekilde olusturuldu. Her
bir kodla ilgili veriler bir araya toplandi.

3. Temalar1 Arama: Ugiincii asamada temalar1 arama siireci basladi. Potansiyel kodlar
gruplandirilarak ve ilgili kodlar biraraya toplanarak potansiyel temalarla iliskilendirilen tiim
ilgili veri toplandi.

4. Temalar1 Gozden Gegirme: Ardindan dordiincii asamada temalar elestirel olarak gdzden
gecirildi. Temalarin ilgili kodlariyla uyumunu dogrulamak icin bir degerlendirme yapildi ve
analizin gorsel bir temsilini saglamak i¢in bir tematik harita olusturuldu.

5. Temalar1 Tanimlama ve Adlandirma: Besinci asamada temalar kesinlestirildi ve
aciklayict isimler verildi. Her tema titiz bir tanimlama siirecinden gecti ve her tema i¢in net
etiketler olusturuldu.

6. Raporu Hazirlama: Son olarak, altinc1 ve son asamada rapor hazirlandi. En etkileyici ve
aciklayict ornekler rapora dahil edilmek icin secildi. Bu 6rnekler etrafinda kapsamli bir
analiz gelistirildi ve analiz sonuglar1 hem arastirma sorular1 hem de ilgili literatiirii ile
iliskilendirildi. Analiz sonuglar1 rapor edildi.

Analiz asamasinda Corbin ve Strauss’un (2015) gémiilii teori metodolojisini takip ederek {ii¢
asamal1 bir kodlama siireci uygulandi: acik kodlama, eksel kodlama ve secici kodlama. Agik
kodlama, kodlamada temel seviye olarak kabul edilir ve veriyi analiz etmek, karsilastirmak,
kavramlastirmak ve kategorize etmek siireclerini igerir. Bu asama, verinin daha anlagilir ve net
hale getirilmesi amaciyla veriyi yonetilebilir birimlere, genellikle diigiim adi verilen kiigiik
pargalara boliiniir. Bu ¢alismada, goriisme verilerinden 68 baslangi¢ kodu tiretildi. Bu kodlar
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daha sonra goriismelerden ortaya ¢ikan temalara dayali olarak kategorilere ve alt kategorilere
ayrildi ve revize edildi. Benzer kavramlar, bu kategorilerin veya alt kategorilerin altinda bir
araya getirildi. Ardindan eksel kodlama yapilar1 kesfetmek ve 6l¢iim dgelerini belirlemek igin

kullanildi. Eksel kodlama, agik kodlamayla baslayan veriyi yeniden diizenleme siirecini igerir.
Bu siireg, kategoriler arasinda baglantilar kurar ve daha kavramsal bir diizeyde isler.
Aragtirmanin kavramsal c¢er¢evesine dayali olarak 6geler arasinda baglanti kurulmasina izin
verir. Secgici kodlama, Corbin ve Strauss (2015) tarafindan belirtilen son kodlama asamasidir.
Bu, ana fenomenin en 6nemli yoniinii 6zetleyen bir temel kategori se¢imi i¢eren bir siiregtir.
Bu temel kategori, agik ve eksel kodlamadan elde edilen bulgulari birlestirir ve arastirmayi bir

araya getiren merkezi tema olarak temsil eder.

Tablo 1. Katilimci listesi

Katilimei isletme
Katilimci Kodlari | Cinsiyet | Pozisyon | Yas Egitim Sektor B2B- B2C Blyuklik | Yas
B2C
1 Ali E hibi 4 Li Mobil 2
i Sahibi 8 ise obilya (Global) 30 0
2 Nuran K Yonetici 43 Lise Kimya B2C 25 10
Y (Lokal)
3 Burak E Sahibi 55 | Ortaokul | Yag/Yakit B2C 8 65
& (Lokal)
¥ . B2B
4 Cemal E Sahibi 38 Lise Gida 13 13
(Lokal)
5 Davut E Sahibi 31 Lise Ulasim B2B/B2C 10 4.5
(Lokal)
6 Erol E Ortak 40 Lise insaat B2B/B2C 20 19
(Lokal)
. . : . B2C
7 Faruk E Yonetici 38 [lkokul Makina 100 25
(Global)
8 Gazi E Yonetici 37 Lisans Uretim B28/B2C 230 20
(Lokal)
- B2B
9 Hasan E Sahibi 62 | Ortaokul Gida 28 23
(Global)
. . . . S B2B
10 Ismail E Yonetici 35 Lisans Uretim 60 30
(Global)
0 . B2B
11 Kenan E Sahibi 26 Lisans Gida 45 2
(Global)
. . . B2C
12 Mustafa E Sahibi 38 Lisans llag 4 14
(Lokal)
0 . . B2C
13 Osman E Sahibi 26 Lise Tamirat 10 30
(Lokal)
14 Sinan E Ortak 48 Lise Gida B2C 20 2
(Lokal)
15 Tunca E Sahibi 46 Lise Altyapi B2C 1 3
y yap (Lokal)
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3.1. Arastirma Amaci ve Sorusu

Bu arastirmanin amaci, KOBI'lerin kurumsal marka gelistirme siirecine dair dngdriiler elde
etmektir. Bu ¢aligmanin temel itici giicii, kurumsal markay1 ve bu markanin KOBI'lerin
performansi tizerindeki etkisini anlama yetimizi artirmaktir. Bu alandaki onceki arastirmalar
genellikle KOBI'lerde kisitli konular1 ele almis, konuyu kapsayici bir sekilde ele almamuislardar.
Bu nedenle, bu ¢alisma, KOBI'ler igin kurumsal marka kavrammi kesfetmeyi, kurumsal
markalarin gelisimini etkileyen faktorleri arastirmay1 ve bunlarin genel isletme performansina
etkisini anlamay1 amaglamaktadir.

4. BULGULAR

Miilakat sorulari, mevcut literatir ve arastirmacinin varsayimlarina dayali olarak
olusturulmustur. Sorularin amaci, katilimeilarin goriislerini veya bilgilerini daha agik ve
kisitlama olmaksizin iletmelerine yardimer olmaktir. Goriismelerden 6nce belirlenen bes ana
temalar, kurumsal marka kavramini, kurumsal marka ¢alismalarindaki engelleri, isletmelerin
paydaslartyla etkilesimini ve KOBI'lerin basarisina ve biiyiimesine katkida bulunan faktérleri
icermektedir.

1. Tema: Kurumsal Marka Kavramini Tanimlama

KOBI sahipleri ve yoneticilerinin bakis agisindan kurumsal marka kavramini anlamak igin,
KOBI'lerin kurumsal markay1 nasil tanimladiklarmi, kurumsal markalarini gelistirmek igin
nasil stratejiler olusturduklarini ve markalagsma hedeflerine ulasmak i¢in hangi eylemleri
gerceklestirdiklerini anlamak amaciyla sorular sorduk.

Bu nedenle, elde edilen ilk bulgu, KOBI sahibi/ydneticilerin kurumsal marka kavramini nasil
tanimladigr ile ilgili olarak ortaya ¢ikmustir. Urde (2003), kurumsal markayi ti¢ temel degerin
birlesimi olarak tanimlar: kurumsal, marka ve miisteri degerleri. Bu ¢alismanin katilimecilari,
kurumsal markanin iiriin ve girisimci markasina kiyasla daha genis bir kapsami kapsadigini ve
asil amacin, uzun vadeli olarak herkes i¢cin deger yaratmak oldugunun altin ¢izdiler. Asagidaki
ornek alintilar bu goriisii destekler niteliktedir:

“Kurumsal marka demek sadece tek bir iiriinle ilgili degildir. Kurumsal marka, miisteri
kapidan iceri girdigi anda bagslar. Her sey, kapidan igeriye giris, sirket araglari ve ¢aliganlarin
gortiniimii (saglary, kiyafetleri, oje, saatleri dahil) isetmemizi temsil etmesi demektir. Ciinkii biz
insanlar sizi goriiniigiiniizle agirlar ve fikirlerinizle ugurlar' inancindayiz. Insanlar smarkayi
once gelen saticimin durusundan, kiyafetinden, oturusunda, kalkisindan tamir.” (Nuran,
Yonetici, 43)

Katilimcilara gore, kurumsal marka, 6zellikle calisanlarin miisterilere kurumsal kimligi temsil
etme konusundaki kritik roliine vurgu yaparak, tiim isletme paydaslarin1 kapsar. Bu nedenle,
calisanlarin yetkilendirilmesi yoluyla giiclii bir kurumsal kiiltiiriin gelistirilmesi, ¢alisanlarin
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sadece gliven duygularini artirmakla kalmaz, ayni zamanda isletmenin degerli bir pargasi
olduklar algisin1 olusturur.

“Kurumsal marka, sadece yoneticilerin kararlar aldig1 bir komuta zinciri anlamina gelmez;,
aksine, tiim ¢alisanlarin gériislerini sundugu ve fikirlerinin degerli oldugu bir ortam demektir.
Ancak biz KOBI'ler icin is sahibi son karar vericidir.” (Gazi, Ydnetici, 37)

“Kurumsal marka da tiim ¢alisanlar o isletmeyi temsil eder, bu da ¢alisanlarin sorumluluklar:
oldugu anlamina gelir. Sorumluluk alan ¢alisan kusur ve hatalar: bize getirmeden ¢ozer. Bu
yiizden de uzun donemli olarak bizimle ¢alisirlar ve isyerinin sorumlulugunu alirlar.” (Hasan,
62, Sahip)

Bir katilimcinin ifadesinde yer aldigi gibi, misterilerin bir isletme hakkindaki algisini
isletmeyle girdigi etkilesim sekillendirir. Bu etkilesim, isletmeyle miisteri arasindaki iletisimi,
genel izlenimi, duygulari, inanglar ve isletme hakkindaki bilgileri de kapsar. Ozellikle isletme
sahipleri ve yoneticileri, isletmenin kimliginin miisteri tarafindan esneklik, cana yakinlik,
diirtistliik, yenilik¢ilik, samimiyet, yenilik¢ilik, stratejik planlama, problem ¢6zebilme
kabiliyeti, giivenilirlik ve farklilik gibi 6zelliklerle algilanmasint ummaktadir.

“Evet bizde 6nemli olan ne sattigimiz degil, miisteriyi memnun etmek. Is basladiktan sonra
miisteri degisiklik talep edebilir. Biz onlardan gelen degisiklige gore tiriinii hazirlariz. Bézylece
miisteri bizden memnun ayrilsin ki, sonraki islerde de birlikte ¢alisabilelim.” (Davut, 31,
Isletme Sahibi)

“Sunu soylemeliyim ki ‘sizin kimliginiz size temsil eder’. Bizim inandigimiz ve miisterilerimizin
de bizi dyle tanimlamasini istedigimiz kelime ‘samimiyet’. Onemli olan sey hi¢ bir zaman satus
Yapmak olmamali.” (Nuran, 43, Y Onetici)

Uretim siireci boyunca miisterilerin etkili bir rol oynadigina dikkat cekilmektedir. Isletmeler,
miisteri geri bildirimlerine yanit olarak {iretim 6zelliklerini 6zellestirmektedir. Literatiirde sik¢a
goriildiigi lizere, yoneticiler miisterileriyle uzun vadeli ve karsilikli iligkiler kurmaya
odaklanarak anlik etkilesimlerin Gtesinde bir iliski gelistirmeyi amacglamaktadir (Gregory,
2007; Mingione ve Leoni, 2020; Mingione ve Abratt, 2020).

“Miisterilerimizle bir aile gibiyiz; tirtin yelpazemizi genisletirken ve yeni tasarimlar
olustururken onlarin goriislerini alvyoruz. Miisteriler, iiriiniin tasarimindan satis sonrasi
hizmetlere kadar aktif roller oynuyorlar.” (Ali, 48, Sahip)

2. Tema: Kurumsal Marka Olusturmada Karsilasilan Engeller

KOBI'ler, biiyiimeleri ve pazar dayanikliliklarini etkileyen bir kurumsal markanm onemini
kabul ederken, KOBI sahipleri ve yoneticileri arasinda hala yanlis anlamalarm siirdiigii
gozlenmektedir. Ozellikle, kurumsal markanin yalnizca biiyiik veya ¢ok uluslu isletmelerle
ilgili oldugu ve profesyonel, ayr1 departmanlarin olusturulmasini gerektirdigi yaygin bir yanilgi
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bulunmaktadir. Daha 6nceki arastirmalarla uyumlu bir sekilde (Merrilees, 2007), KOBi'ler
ayrica bir kurumsal marka olusturmanin zaman, finansal kaynaklar ve uzman insan kaynaklar1
gerektiren ciddi bir yatirim gerektirdigini kabul etmektedir. Asagidaki alintilar, KOBI'lerin
kurumsal bir marka olusturmasindaki engelleri 6rneklemektedir.

“Kurumsal marka, genellikle iilke ¢capinda veya kiiresel ol¢ekte operasyonlart olan firmalar
tarafindan benimsenir ve genellikle uluslararasi firmalarda bulunur. Kurumsal marka,
profesyonel departmanlara sahip olmayr ve saglam bir altyapt ile desteklenen kiiresel bir
markaya sahip olmay: ifade eder. Bu, yeni iiriinleri tanitmak icin biiyiik biitcelere sahip biiyiik
projeleri icerir ve sirket icinde iiriin ve hizmetlerin olusturulmasiyla ilgili tiim sorumluluklar
tistlenen departmanlari icerir.” (Mustafa, 38, Sahip)

“Biiyiik sirketler kurumsal markalara sahipken, bizim gibi KOBI'lerde béyle bir sey yok. Ornek
vermek gerekirse, Kayseri sehrinde bir kurumsal marka ornegi vermesini istesek, herkes
bolgedeki en biiyiik sirket olan BOYDAK'" (en biiyiik sirket) soyleyecektir ¢iinkii onlar biiyiik
bir sirket ve profesyonel bir sekilde ¢alistyorlar. Ornegin, bu sirketlerde isler tek kisi tarafindan
yiiriitiilmez. Ornegin, ayri bir pazarlama departmanlari var ki bu satis departmanindan
farklidir ki, satis departmant da tiretim departmanindan farklidir. Ama bizde hepsi tek bir
kisiden sorulur. Bu nedenle kurumsal bir markamiz yok ve KOBI'lerde kurumsal marka
olmaz.” (Cemal, 38, Sahip)

Katilimcilarin belirttigi iizere, KOBI'ler, genellikle uzun vadeli marka stratejileri benimsemek
yerine pazarda hayatta kalmaya odaklaniyorlar. Ayrica, istikrarli bir siyasi ve ekonomik
ortamim eksikliginin KOBI'leri herhangi bir adim atmaktan alikoyduguna inamliyor ve bu
nedenle uzun vadeli riskler almaktan kaciniyorlar. Ayrica, Tiirkiyede siklikla karsilasilan
dalgali doviz kurlari, tiim isletmelerin 6niindeki en 6nemli engellerden biri olarak belirtildi.

3. Tema: KOBI’lerde Basar1 ve Biiyiime

Isletme performansi, genel olarak kar, sermaye yatirimlarmin maliyeti, hisse senedi getirileri
ve Urlinlerin fiyat primleri gibi finansal gostergeler ile ifade edilir (Fetscherin, 2015, s.22).
Ancak, bu gostergeler genellikle gegmis performans: yansitirken, KOBI'ler daha ¢ok uzun
vadeli iliskilere odaklanir ve anlik finansal kazanglara 6ncelik vermezler (Berthon vd., 2008;
Hirvonen ve Laukkanen, 2014). Zaman zaman finansal performansa referanslar yapilsa da,
miilakat katilimcilari tutarl: bir sekilde miisteri memnuniyeti ve sadakatin 6nemini vurguladilar.
Onlara gore, giiven finansal biiyiimeden daha 6nemlidir, ¢linkii memnun ve sadik miisterinin
gelecekteki finansal basariyr sekillendirecegine inaniyorlar. Katilimcilar, asagidaki ornek
ifadelerde sirket basarisini nasil tanimladiklarini agiklarken ve miisteri iliskilerini zaman iginde
stirdiirme taahhiitlerinin 6nemini vurguladilar.

“Is diinyasinda risk altyorsunuz. Diyelim ki para kaybediyorsunuz ve isleriniz yiiriimiiyor.
Sadece kar-zarar dengesine bakarakta islerinizi yiiriitemezsiniz. Her zaman kar elde edilmez.
Bazen karsilikly giiven inga etmek de bir giictiir. Bugiin, 1.5 milyon TL risk alabilir ve bir is
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kurabilivim ¢iinkii kendime giiveniyorum. Bir is kurdugunuzda, is kendiliginden biiyiir; onemli
olan biiyiime veya kar yapmak degildir. Onemli olan bircok seyde birlikte kazanmaktir. Su anda
benim bagarim yarattigim marka degeridir.” (Erol, 40, Ortak)

4. Tema: Girisimci ve Uriin/Hizmet Markas1

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme (KOBI) sahipleri ve yoneticileri, isletmelerinde tiim
faaliyetlerden sorumlu kilit karar vericiler olarak kritik roller listlenmektedirler. Bu kisilerin
kisisel ozellikleri ve davranislari, aldiklari kararlar iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Burns,
2010). Bu yiizden, yoneticiler, genellikle kisisel iliskilerin etkisiyle miisterilerin isletmelerine
ilgi gosterdigini belirtmislerdir. Sonug olarak, KOBI sahipleri ve yoneticileri, kendilerini
dogrudan isletme markasiyla siki bir sekilde iliskilendirir. Literatiire uygun olarak, KOBI
sahipleri ve yoneticileri, pazarda daha goriiniir olma amaciyla genellikle kisisel markalasma
cabalaria katilmakta ve bu da girisimsel ve kurumsal markalagsma arasindaki sinirin net bir
sekilde ¢izilmesini zorlastirir (Resnick vd., 2016).

“Burada her seyden tek sorumlu olan kisi benim. Calisanlar gelir ve isten ayrilirlar. Bu onemli
degil. Ancak, eger ben ayrilirsam, bu sirket ¢oker. Ben, Bayan Nuran, her zaman burada
olmaliyyim. Her sey benimle ilgili oldugu icin saglik sorunlari nedeniyle isi genigletemem...
ozgiiven, bir satisin diger onemli bilesenidir. Kendine giiven, basarimin yarisi olduguna
inaniyorum. Eger bunu yapacagimi soyliiyorsam, kesinlikle yaparim.” (Nuran, 43, Y onetici)

Katilimcilarin ifadelerinde tekrarlanan bir diger tema, miisterilerin yoOnetici veya isletme
sahibini giivenilir olarak algiladiklarinda, isletme i¢inde benzer algiy1 gelistirmeleri. Esasen,
yoOneticinin veya isletme sahibinin algilanan kisiligi, miisterinin sirket hakkindaki algisiyla
benzerdir. Asagidaki 6rnek alint1 bu goriisii destekler niteliktedir:

“Miisterilerim beni takip ederler, isletme veya iiriin veya sirket ad yiiziinden bizimle alisveris
yapmazlar. Onlar benim adima giivenirler. Ciinkii miisteri diiriistliigii ve soziinii tutmayt
onemser. Ben eski bir pazarlamaciydim, bu nedenle miisterilerim beni eskiden beri tanirlar.

Kendi igimi kurduktan sonra da nereye hangi firmaya gitsem beni takip ettiler.” (Tuncay, 46,
Sahip)

Essiz bir iirlin veya hizmet sunmak, pazarlama karmasmin diger unsurlariyla birlikte,
KOBI'lerin farklilasmalarina yardimei olur (Wong ve Merrilees, 2005, s.157). Ozellikle
dogustan kiiresel KOBI'ler, sinirli kaynaklari nedeniyle kapsamli pazarlama ve markalasma
stratejilerini uygulamada yasadiklar1 kisitlamalar nedeniyle {iriin yenili§ine vurgu yaparak
kendilerini ayirmaktadirlar (Knight, 2000). Ayrica KOBI'ler, iiriin kalitesi, dagitim,
fiyatlandirma veya cografi konum gibi yonlerini de farklilik amaclh kullanmaktadir. Asagidaki
ornek alint1 bu goriisti destekler niteliktedir:

“Biz kendimizi essiz ve farkli olarak tanimlyyoruz.... paydaslarimiz da bizim benzersiz ve farkl
oldugumuz bilirler.” (Kenan, 26, Sahip)
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KOBI yéneticileri ve sahiplerine gére, kendilerine &zgii iiriin veya hizmet tasarimlari,
isletmelerine rekabet avantaji saglar. Asagidaki 6rnek alint1 bu goriisii destekler niteliktedir:

“Rakiplerimizle aramizdaki en 6nemli fark bizim kendimize ait olan tasarimlarimizdir. Burada
gormiis oldugunuz (showroom'u gésteriyor) biitiin mobilyalar: bizzat bizim ¢alisanlarimiz
tasarladi ve iiretti. Biz miisteriden gelen taleplere gore onlarn iiriinde buldugu eksiklere gore
tasarimlarimizi siirekli gelistiriyoruz. Bu ¢alisma sistemiyle, miisteri memnuniyetini artiriyor,
onlarin bizimle uzun soluklu ¢alismasini saglyoruz. Dedigim gibi Konya ve Ankara’da
bayiliklerimiz var ancak suanda gelen talebi karsilayamiyoruz.” (Ali, 48, Sahip)

“Yiiksek kalite standartlarin siirdiirmeye ¢alisiyoruz ve miisterilerimizin ihtiyaglarina hizli
coziimler buluyoruz... Suanda tek bir tedarik¢i ile ¢alisiyoruz. Makinelerimizin kalitesini
korumak icin baska tedarik¢ilerle ¢alismiyoruz. Genellikle depo sitkintimiz var. miisteri
taleplerine yetisemiyoruz.” (Faruk, 38, Yonetici)

Miilakat bulgularindan elde edilen ve g¢alismada tanimlanan ana temalarin 6zeti Tablo 2'de
Ozetlenmistir.

Tablo 2. Temalar, alt-temalar ve kodlar

Temalar Alt-Temalar Kodlar
ic ve dis paydaslarla birliktecalismak. Tum paydaslari ve
isletmenin Grinlerini ve markasini hedeflemek.

Goklu Paydas Odaklilig

Deger Yaratma Herkes icin deger yaratmak
Mdusteriler
Kurumsal Marka Iki-yonld iletisim C§!|§anlar (Cahsanlarin yetkilendirilmesi)
Kavrami Diger paydaslar
Uzun Vadeli iligki Gegmis, simdiki ve gelecekteki iliskiler

isletme paydaslarina daha fazla gliven ve kalite hissini vermek.
Olumlu ve benzersiz imaja sahip | Katilimcilar, musterilerinin kendilerini su kimlikle tanimlamalarini
olmak istiyorlar: esnek, samimi, durust, yenilikgi, planh, proaktif, sorun
¢ozlculer, samimi, destekleyici, glivenilir ve benzersiz.
Ozgiiven sahibi olma, risk alma yetenegi, givenilirlik, proaktiflik,
disinceli olma, cesur olma, yenilikgilik, sorun ¢ézme yetenegi,
ilgili olma, yeni fikirlere aciklik ve dostca olma gibi 6zellikler.
isletme sahibinin/yéneticisinin kisilik 6zellikleri ve davranigsal
Girisimci Markasi karakteristikleri, aldigi kararlari mutlaka etkiler.
isletmenin farkli fonksiyonlari icin farkli departmanlarin
olmamasi. Isletmede tek bir kisinin her seyden sorumlu olmasi.

isletme Sahibinin/Yéneticisinin
Kisiligi

Tek Karar Verici

KOBI  sahiplerinin/ydneticilerinin  kisiliklerinin  isletmenim

Tek imaj .
eximaj kurumsal kimliginden/markasindan ayirmakta zorluk yasanmasi.

Ayirt edici Grtin/hizmet

Kisisellestirme

Yuksek kalite

inovasyon

Fiyat, Dagitim, Tutundurma Musterilerin ihtiyaglarina kisa stirede donmek

BUyime

Finansal Satis

Vergi 6deme

Basari Misteri tatmini ve sadakati

Uzun vadeli ve glvenilir iliskilerle paydaslarla birlikte ¢calismak.
Uzun vadede bir isletmenin finansal olmayan performansi
finansal performansindan daha énemlidir.

Urtin/Hizmet Urtin/Hizmet
Markasi

Finansal Olmayan
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KOBI'ler arasinda kurumsal marka ile ilgili yanlis bir yanilgi vardir.

Buna gore kurumsal marka yalnizca buylk isletmeler icindir

clinkii KOBI'lerin zaman, para ve profesyone is giicii gibi
Kurumsal kaynaklari yetersizdir.

Markalasmadaki KOBI'ler uzun vadeli bir markalasma stratejisi yerine piyasada

Onvyargi

isletme Hedefleri

Engeller tutunmayi hedefler.
Gelismekte Olan Pazarlarla Ilgili Siyasi rnfeseleler, KOAE}I' sahiplerinin/yoneticilerinin hareket.e
.v gecmesini engeller. Doéviz kurlarinin dalgalanma ve ekonomik
Diger Konular A -
belirsizliklerden etkilenir.
5. TARTISMA ve SONUC

Bu ¢alismanin amaci, KOBI'ler i¢in kurumsal marka olusturma siirecini kesfetmek, kurumsal
markalarin gelisimini etkileyen faktorleri incelemek ve bunlarin genel isletme performansina
olan etkisini anlamaktir. Kurumsal marka arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmistir. Balmer (2013) tarafindan yapilan bir tanima goére, kurumsal marka, bir
isletmenin i¢ ve dis paydaslarina verdigi bir tahhiit veya sozdiir. Marka tarafindan verilen bu
sOzlin yerine getirilmesi basarili bir marka yaratmada biiylik 6neme sahiptir (Riley ve de
Chernatony, 2000). Literatiirde kurumsal marka ayrica bir isletmenin kendini nasil ifade ettigi
ve kimligi olarak da tanimlanir (Abratt ve Kleyn, 2012) ve isletmenin rakiplerinden kendini
ayirt etmesine yardimei olan bir arag olarak goriiliir (Olins, 1995). Urde (2003), kurumsal
markay1 daha kapsamli bir sekilde su temel {i¢ degerin bir kombinasyonu olarak tanimlamaistir:
organizasyon degeri, marka degeri ve miisteri degeri. Bu ¢aligmada da KOBI’lerin kurumsal
marka kavramini nasil tanimlandigi, kurumsal marka sahibi olmanin Oniindeki engeller ve
KOBI’lerde marka anlayiii kesfedilmeye calisilmistir. Bu amagla 15 KOBI
sahipleri/yoneticileriyle yar1 yapilandirilmis miilakat gerceklestirildi. Bu ¢alismada, elde edile
nitel verinin analizi ve arastirmanin yapisinin tanimlanmasi igin tematik analiz ydntemi
uygulandi. Yapilan nitel arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan KOBI’lerde kurumsal
marka kavramini agiklamada bes ana tema ortaya ¢ikmistir; kurumsal marka kavrami, girisimci
markasi, lirlin/hizmet markasi, kurumsal marka sahibi olmanin 6niindeki engeller ve basari.

Bu aragtirmada elde edilen bulgular 15131nda KOBI’lerde kurumsal marka kavrami “'iki yonlii
iletisimle uzun vadeli olarak hem i¢ hem de dis paydaslar icin deger yaratma' olarak
tanimlanmaistir.

Elde edilen sonuglar, kurumsal markalamanin bir isletmenin i¢ ve dis paydaslar arasinda iki
yonlii iletisimi gerektirdigi katilimeilar tarafindan vurgulanmistir. Ayrica, KOBI sahipleri ve
yoneticilerinin, ¢alisanlarin1 daha fazla sorumluluk almaya tesvik etmeye ve onlarin 6neri ve
tavsiyelerini kabul etmeye istekli olduklar1 gézlemlenmistir. Ayrica, kurumsal markalamanin,
calisanlara daha iyi bir ¢alisma ortami, motivasyon ve kurumsal kimligin i¢sellestirilmesi gibi
faydalar sagladigi belirtilmistir (Hatch ve Schultz, 2008). Literatiirle uyumlu olarak,
katilimeilar, sorumluluklarin ¢alisanlara atanmasinin giiveni artirdigint ve bu durumun
calisanlar kisisel kariyer gelisimlerini siirdiirmeye ve iyilestirmeye tesvik ettigini 6zellikle
vurgulamiglardir.
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Miilakatlardan elde edilen bulgular dikkate alindiginda, bir KOBI'nin en énemli paydasi
miisterilerdir. Katilimcilara gore, miisterilerin isletmeyi nasil gordiigii yani kurumsal marka
imaj1 sirketin kurumsal markasini olusturur, bu nedenle olumlu ve essiz bir marka imaji
kurumsal marka sahibi olmada biiylik 6neme sahiptir. Bu nedenle, Tiirk girisimcileri su anda
KOBI'leri i¢in kurumsal marka yaratmak igin 6ncelikle kurumsal bir kimlik gelistirmeyi
hedefleyip, miisterilerine de bu kimligi yansitmay1 hedeflemektedir. Miisterilerin perspektifine
dayanarak, KOBI'lerin giivenilir, kaliteli, dost¢a, problem ¢dzme becerilerine sahip vb. oldugu
imajinin yansitilmas1 gerekmektedir. Sonug¢ olarak, literatiirde de vurgulandigi gibi
katilimcilara gore de olumlu bir kurumsal marka imaj1 isletmeyi rakiplerinden ayirir ve uzun
vadede pazarda rekabet avantaji saglar (Simoes vd., 2005).

Mevcut literatiir, genellikle KOBI'lerin girisimsel markalasma (kisisel markalasma)
stratejilerini benimsedigini ve bu KOBI'lerin kendilerine 6zgii ve farkli bir markaya sahip
olduklarini gostermektedir. Bu marka, bu KOBI'leri diger rakiplerinden ayiran ve piyasada
taninmalarini saglama rolii iistlenir. KOB{'lerin sahiplerinin ve ydneticilerinin kisilik dzellikleri
isletmeninkinden ayirt edilemez. Bu yilizden onlarin kisilik 6zellikleri ayni zamanda
misterilerin gordiigli kurumsal imajdir (Fetscherin, 2015). Ancak, literatiirde isletme
sahiplerinin ve yoOneticilerinin imajinin yas, cinsiyet veya egitim diizeyi gibi faktorlerden
etkilendigi ve kazandiklar1 prestijin Onemli oldugu belirtilirken, miilakat sonuglari
katilimcilarin bu konuda farkli bir goriise sahip olduklarmi gostermektedir. Katilimcilar,
sahiplerin/yoneticilerin miisteri ile iletisiminde yansittig1 kisilik 6zelliklerinin isletmenin
imajin1 etkileyen en 6nemli faktdrler oldugunu vurgulamislardir. Ozellikle, tiiketicilerin KOBI
sahiplerinin/yoneticilerinin yasindan, cinsiyetinden veya egitim diizeyinden etkilenmedigini
ortaya ¢ikmistir.

Ayrica, katilimeilar KOBI'ler igin iiriin veya hizmet kalitesinin pazarlama karmasinin en énemli
unsurlaridan biri olddugunu vurguladilar. Tiirk KOBI'lerinin yoneticileri/sahipleri, 6zellikle
kurumsal bir marka gelistirmek i¢in 6zgiin ve yenilik¢i bir iiriin veya hizmet sunmanin énemini
belirttiler. Katilimcilara gore, bir lirlinlin veya hizmetin her miisterinin ihtiyacina gore
kisisellestirilmesi, uzun vadeli bir iligki slirdiirmeye ve isletme ile miisteriler arasinda giiven
olusturmaya yardimei olur. Ote yandan, birkag¢ katilimc1, magazalarmin durumu ve ortaminin
kurumsal marka imajlar1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtti. Temiz, diizenli ve
miisterilere rahatlik hissi veren bir magaza, sirketi temsil eden ve miisterilerle bulusan
calisanlarla birlikte kurumsal marka imajin1 sekillendirip ve miisterilerin kurulusa yonelik
algisiin temelini olusturur.

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler (KOBI'ler), miisterileriyle uzun vadeli iliskiler siirdiiriirler ve
her bir miisteri, bir sirket igin biiyiik bir deger tasiyabilir. KOBI sahipleri veya yoneticileri,
genellikle miisteri taleplerini reddetmekten kacginirlar, ¢linkii bu uzun vadeli satiglarda ve
karlarda diisiislere yol agabilir (Hirvonen ve Laukkanen, 2014). Ancak, literatiirle uyumlu
olarak, KOBI'ler arasinda yaygin bir yanlis anlama mevcuttur ve bu, kurumsal markalagmanin
yalnizca biiyiik sirketlere 6zgii oldugu yanilsamasidir, ¢iinkii KOBI'ler zaman, para ve insan
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uzmanhigr gibi kaynak eksikligi yasarlar. KOBI'ler genellikle uzun vadeli markalasma
stratejileri yerine pazarda hayatta kalmaya odaklanirlar (Wong ve Merrilees, 2005). Ayrica,
istikrarsiz bir siyasi ve ekonomik ortamin, KOBI'lerin herhangi bir biiyiime adimi1 atmalarini
engelledigine ve bu nedenle risk almaktan kacindiklarina inanilmaktadir. Ayrica, yiliksek
dalgalanan déviz kurlarinin, sirketlerin biiyiikliiklerinden bagimsiz olarak tiim isletmeler i¢in
caydirici oldugu diisiiniilmektedir.

Bu calisma, kurumsal marka konusunda onemli sonuglar sunsa da, nitel ¢alismanin dogasi
geregi bazi sinirliliklar icermektedir. 11k olarak, bu ¢alismada gériisiilen tiim katilimcilar Tiirk
KOBI yéneticileri/sahipleri idi. Gelecekteki g¢aligmalarda uluslararasi goriismelere yer
verilerek, kiiltiirleraras1 farkliliklar daha genis kapsamli bir sekilde incelenmelidir. Ikinci
olarak, ¢alismamizda goriisiilen KOBI yoneticilerinin cogunlugunu erkekler olusturuyordu ve
sadece bir kadin katilime1 bulunmaktaydi. Bu nedenle, gelecekteki ¢alismalar 6zellikle kadin
KOBI yoneticilerinin  kurumsal marka gelistirme siireglerinde karsilastiklar1 kariyer
zorluklarma odaklanabilirler. Ugiincii olarak, bu ¢alisma Tiirk KOBI yoneticilerinin kurumsal
marka hakkindaki diisiincelerini anlamaya yonelik bir ilk adim niteligindeydi ve davranigsal
sonuglar1 incelemedi. Bu nedenle, gelecekteki arastirmalar, KOBI'ler igin kurumsal markanin
nedenlerini ve sonuglarini test eden bir teorik model gelistirmeyi ve kurumsal markanin
davranigsal etkilerini deneysel olarak incelemeyi 6nermektedir.
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Katki Orani Beyani: Yazarlar esit sekilde katkida bulunmustur.
Destek ve Tesekkir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamistir.
Catisma Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini deklare etmektedir.

Bu calismada “Ylksekdgretim Kurumlarn Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda
uyulmasi belirtilen kurallara uyulmustur.
Bu makale benzerlik tespit yazilimlariyla taranmistir.
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EKLER

1. Riza Onam Formu

Katilimcei, bu formun tamamini doldurmalidir.
Litfen uygun kutuyu isaretleyiniz.

Katilimcl bilgilendirme formunu okudunuz mu?

Arastirma hakkinda soru sorma firsatiniz oldu mu?

TUm sorulariniza cevap aldiniz mi?

Kimle konustunuz?

Bu arastimada isminizin gizli tutulacagini anladiniz mi?
Calismadan gekilmekte 6zglr oldugunuzu anladiniz mi?

e istediginiz zaman?

e herhangi bir sebep gostermeden?

e size herhangi bir sekilde etkilemeden?

Gorusmemin kaydedilmesine onay veriyorum.

Galisma yazildiginda veya yayinlandiginda isimsiz
dogrudan alintilarin kullanilmasina onay veriyorum.

Bu calismada yer almayi kabul ediyor musunuz?

JouoUoUL s
00000000 Ooo:

Katilimcinin imzasi
Tarih:
Ad Soyad

Tanik Beyani

Yukarida adi gecen kisinin bilgilendirilmis onayini verdigine taniklk ediyorum.

Tanik:

Tarih:

Ad Soyad:

Arastirmacinin Adi Soyadi, imzasi
Danisman Adi Soyadi, imzas
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