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OZET

Giiniimiizde ¢cogu kurumsal marka benzer biligsel temalar1 kullanmaktadir ve bunun
sonucu olarak kurumsal markalar birbirinin aynisiymis gibi algilanmaya baslamigtir.
Markanin sadece islevselligiyle ilgili olan bilissel temalar artik markalarin farklilagsma
stratejisinde tek basina yeterli degildir. Kurumsal markalarin birbirinden farklilagsmasini
saglayan kullandiklar1 duygusal temalardir. Duygusal temalarin en onemlilerinden biri olan
kurumsal marka kisiligi, bir markanin ayirt ediciligini saglayan en temel unsurlarin basinda

gelmektedir.

Kurumsal marka kisiligi gibi duygusal temalar her ne kadar literatiirde ilk olarak kar
amaci giiden orgiitler lizerine yapilan calismalarla yer almis olsa da, cok gecmeden kar amaci
giitmeyen oOrgiitler i¢in de vazgecilmez bir unsur oldugu anlasilmistir. Kar amaci giitmeyen
orgiitler icerisinde yer alan akademik orgiitler kurumsal itibarlarin1 yonetebilmek, kendilerini
diger akademik orgiitlerden farkli kilmak ve paydaslarin goziinde farkindalik yaratabilmek
adina markalagma ¢abasi igerisine girmistir. Marka kavrami akademik orgiitler i¢in taninirlik,
bilinirlik ve farkindalik stratejisi olarak ele alinmaktadir. Akademik orgiitleri diger akademik

orgiitlerden farklilastiran ise kurumsal marka kisilikleridir.

Akademik oOrgiitlerin kurumsal marka kisiligi iizerine yapilan bu arastirma dort
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde marka kavrami tarihsel gelisim siireci igerisinde
detayl1 bir bicimde ele alinmistir. ikinci boliimde, kurumlarin en degerli varliklar1 olarak
goriilen kurumsal marka kavrami incelenmistir. Uciincii boliimde akademik orgiitlerin
markalagsma cabalari ve kurumsal marka kisilikleri ele alinmistir. Ogrencilerin Akdeniz
Universitesi’nin kurumsal marka kisiligine yonelik kanaatlerinin ol¢iildiigii ve iiniversitenin
kurumsal marka kisiligini web sitesi araciligiyla paydaslarina nasil yansittigini ortaya koyan

son boliimde analizlere, bulgulara ve yorumlara yer verilmistir.

Sonug olarak dgrenciler tarafindan Akdeniz Universitesi’nin ayirt edici bir kurumsal
marka kisiliginin algilanmadig1 ancak tiniversitenin kendisini web sitesi araciligiyla yetenekli

olarak yansittig1 goriilmektedir.



1X

CORPORATE BRAND PERSONALITY ON ACADEMIC INSTITUTIONS: A
RESEARCH ON AKDENIZ UNIVERSITY

SUMMARY

Today many corporate brands use similar cognitive themes and as a result, corporate
brands are perceived as if they are same. Cognitive themes, dealing with only the
functionality of brands, are now insufficient in the name of differentiation strategy of a brand.
Now it is understood that emotional themes can provide a differentiation for corporate brands.
Corporate brand personality, one of the most significant emotional themes, is the primary

element to make the brand distinctive.

Although emotional themes such as corporate brand personality are studied firstly on
for profit organizations, soon it is understood that corporate brand personality is an intangible
asset for nonprofit organizations, as well. Academic institutions, taking part among the
nonprofit organizations, are in a branding effort in order to manage their reputation, to
differentiate themselves, and to create awareness in the eyes of their shareholders. It this
research, brand concept is discussed as a strategy of awareness and recognition for academic
institutions. With this perspective, corporate brand personality is a concept which makes

academic institutions distinctive from other institutions.

This research, studying corporate brand personality on academic institutions, has four
sections. In the first section the concept of brand is discussed in detail in its historical
development context. In the second section corporate brand, seen as the most valuable asset of
the corporate, is examined. In the third section branding efforts and corporate brand
personality of academic institutions are discussed. In the last section, students’ perceptions
towards Akdeniz University’s brand personality are measured and how Akdeniz University
presents its brand personality to its shareholders via web site is examined. The analysis,

findings, and discussions are presented in the last section.

Consequently, it is seen that although students do not perceive a distinctive corporate
brand personality, Akdeniz University presents its brand personality as competent via web

site.
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GIRIS

Son yillarda iletisim ve teknoloji alaninda yasanan hizli degisim nedeniyle {iiriin ve
kurumlar kisa zamanda taklit edilerek, birbirine benzemeye baslamistir. Artik {iriinler ve
kurumlar ya tamamen ayni islevi gormekte ya da bazi kiigiik islevsel farkliliklara sahip
olmaktadirlar. Uriinlerin ve kurumlarin birbirine bu derece benzedigi bir ortamda paydaslarin
goziinde farkindalik yaratmak zorlagmaktadir. Bu noktada kurumlarin kendilerini diger
kurumlardan ayirt etmek amaciyla kullanabilecekleri en degerli varliklar1 olarak kurumsal

markalar goriilmektedir.

Modern anlamda marka kavramu ilk baslarda sadece kalite, islevsellik, kullamiglilik gibi
biligsel temalara vurgu yaparak farklilasmay1 saglamistir. Ancak zamanla bu bilissel temalarin
taklit edilmesi sonucu, bilissel temalar farklilasmay1 saglamada yetersiz kalmistir. Insanlart
akilct kiyaslamalar yolu ile etkilemenin siirdiiriilememesi, markayr somut ozellikleri ile
tanimlamak yerine markanin soyut Ozelliklerinin ©n plana cikartilmas: gerekliligini
dogurmustur (Phau ve Lau, 2001). Bunun sonucu kurumlar markalarina bir takim anlamlar
yiikleyerek ve soyut degerler katarak, markalari i¢in duygusal temalar kullanmaya baslamstir.
Boylece farklilasma soyut degerler iizerinden saglanmaya c¢alisilmistir. Giiniimiizde fark
yaratabilmek adina bir markay1 olusturan unsurlar icerisinde soyut ve duygusal olanlar somut
ve biligsel olanlardan daha agirhiklidir. Artik markalara statii, prestij, giic, kisilik gibi soyut
anlamlar yiiklenerek ayirt edicilik saglanmaktadir. Nitekim bu siirecte bir kisilik ve kimlik
vaat eden markalar tercih edilmeye basglanmistir. Ciinkii insanlar bir marka tercihinde
bulunurken s6z konusu markanin kendi yasamlarina kattigt anlam ve deger ile
ilgilenmektedir. Markalar insanlarin hayatina farkli anlamlar yiikleyerek sembolik degerler

tastmaktadir.

Markalara duygusal anlam yiikleyerek farklilasmay1 saglamanin en temel unsur markalara
kisilik atfetmektir. Marka kisiligi insana ait ozelliklerin bir markaya atfedilmesi yoluyla
olugsmaktadir (Aaker, 1997). Marka kisiligi markanin iirlin ya da kurumla ilgili somut
olmayan (performansi, sagladigi yararlar, 6zellikleri vb) tiim soyut ve duygusal 6zelliklerini
one c¢ikartmayr amaglamaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Bu dogrultuda marka kisiligi
markanin duygusal boyutunu olusturarak paydaslarin goziinde bir farkindalik yaratmaktadir.
Paydaslarin nezdinde giiclii bir marka kisiligi olusturuldugunda uzun dénemli ayirt edici bir

istiinliik yaratilmis olmaktadir (Siguaw ve vd., 1999). Iki ayr1 marka sundugu somut nitelikler



acisindan birbirine benzeyebilir fakat markalarin kisilik 6zellikleri bu iki markay1 paydaslarin
goziinde farklilagtirir ve boylece markaya bir farkindalik kazandirir. Markanin basarili bir
sekilde farklilagtirilmasi i¢in marka kisiliginin ayirt edici, giiclii, arzu edilen ve istikrarl
olmast gerekmektedir. Bir markanin ayirt ediciligqi o markanin kisiliginde yatmaktadir
Markalara kisilik atfetmek o markanin kimliginin farklilasmasina katkida bulunur. (Thomas
ve Sekar, 2008). Bu ayirt edicilik sayesinde paydaslar marka ile daha rahat iletisim
kurabilmekte ve bu nedenle marka kisiligi paydaslarla iletisim kurmak i¢in kilit bir role

sahiptir (Fournier, 1998).

Giiniimiizde markalara duygusal anlamlarin yiiklenmesi iiriin ve hizmet markalarinin
Otesine gecmis, kurumlarin en degerli varligr olarak goriilen kurumsal marka kavramina da
duygusal unsurlar yiiklenmeye baslanmistir. Boylece {iriin ve hizmetlere Kkisilik
kazandirilmasiyla baglayan marka kisiligi kavrami, kurumlarin kendi kurumsal markalarina
kisilik kazandirilmasiyla devam etmistir. Onceleri sadece kar amach orgiitler icin 6nem arz
eden kurumsal marka kisiligi artik kar amaci giitmeyen orgiitler icin de kaginilmaz bir olgu

halini almastir.

Kar amaci giitmeyen orgiit gruplari icerisinde yer alan akademik Orgiitler de itibarli birer
kurum olabilmek adina markalagsma ¢abalarina baslamiglardir. Hizmet iireten bir kurum olarak
akademik orgiitlerin markalagsma c¢abalar1 yeni olmamakla birlikte, akademisyenler, yillar
boyunca liniversitelerin marka haline gelme fikrine ¢cok da sicak bakmamislardir (Opoku vd.,
2008). Giiniimiizde, diinya geneline bakildiginda, yiiksek Ogretim kurumlarinin sayisinin
artmasiyla birlikte biiyiik bir rekabet basladigi goriilmektedir ancak iiniversiteler arasinda
onemli bir farklilasma ve ayirt edicilik bulunmamaktadir (Chapleo, 2005). Bu dogrultuda
tiniversitelerin marka haline gelmesi Onemi artan bir konu olarak giindeme gelmistir
(Chapleo, 2008). Artik giiniimiizde {iniversiteler daha iyi, daha kaliteli, daha caliskan, daha
arastirmact 6grenci ve dgretim elemanini kurumlarina ¢cekmek icin hizla markalasma cabalari

icerisine girmistir.

Kar amaci giitmeyen oOrgiit tiirlerinden olan akademik oOrgiitlerin markalagsma ¢abalarinin
arkasinda yatan temel neden kurumsal markanin kurumun itibarina olan katkisidir. Akademik
orgiitler herhangi bir ticari baski hissetmemelerine ragmen, hizmet sunduklar1 paydaslar
tarafindan anlasilmaya ve fark edilmeye ihtiya¢c duymaktadirlar. Bu durum onlar1 ayirt edici
bir ozelliklerinin olmasma ve bu ayirt edici 6zelligin istikrarli olarak sunulacagina dair bir

zorunluluk i¢ine sokmaktadir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin kisilikleri giivenilir, samimi



ya da yetenekli olarak algilandiginda paydaslarin o kuruma olan giivenleri artmakta ve
dolayisiyla bu kurumlarin itibarlar1 daha olumlu algilanmaktadir. Faircloth (2005) kar amaci
giitmeyen Orgiitlerin kurumsal marka kisiliklerini kurumu mesrulagtiran ve diger orgiitlerden

ayirt edilmesini saglayan bir 6zellik olarak gormektedir.

Akademik orgiitlerin diger akademik Orgiitlerden ayirt edilmesini saglayan kurumsal
marka kisilikleridir. Akademik bir orgiitiin kurumsal marka kisiligi onu diger akademik
orgiitlerden farklilastirir. Eger paydaslar bir akademik orgiitiin kurumsal marka kisiligini
olumlu yonde algiliyor ve bu Kkisiligi zamana karst dayanikli olarak goriiyorsa o zaman
kurumun itibarina olan inancin da artmasi olasidir. Bu nedenle akademik orgiitler i¢in son
derece onemli bir kavram olan kurumsal itibarin giiclenmesi i¢in kurumsal marka kisiliginin

de ayirt edici olarak olumlu yonde algilanmasi gerekmektedir.



1. BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Kavrami

Son yillarda iletisim ve teknoloji alaninda yasanan hizli degisim {iiriin ve kurumlarin kisa
zamanda taklit edilmesine ve birbirine benzemesine neden olmus ve bu noktada kurumlar
markalar icin farklilik ve farkindalik yaratma stratejilerini 6n plana cikarmistir. Iletisim,
pazarlama, isletme gibi cesitli disiplinlere konu olan marka kavrami bir {iiriinii, hizmeti ve
kurumu benzerlerinden ayirmak amaciyla kullanilan isaret, terim, logo, sembol, tasar1 ya da
bunlarin bilesiminin kullanilmasiyla ortaya c¢ikmis ve giiniimiizde kiiresellesmeyle birlikte
farklilasma ve farkindalik yaratmanin bir 6n kosulu haline gelmistir. Artik marka kavrami
taninirhik, farkindalik ve bilinirlik stratejisi olarak mal ve hizmet iireten bir kurumun
paydaslarinin' nezdinde ayirt edici bir unsur olarak ele alinmaktadir. Nitekim farkl iiriin ya

da kurumu temsil eden markalar bunu imgeler aracilifiyla gerceklestirmektedir.

Markanin farklilik ve farkindalik yaratma fonksiyonu marka kavramina statii, gii¢, deger
ya da kisilik gibi anlamlar yiiklenerek gerceklestirilmektedir (Moore ve Reid, 2008). Farklilik
yaratmak zorunda olan markalar, bunu ‘imgeler’ aracilifiyla gerceklestirmektedirler. Yani
giiniimiizde iriin ve kurumlar arasinda elle tutulabilir farkliliklarin giderek azalmasindan
dolayi, pek ¢ok iiriin, hizmet ve kurum, rakiplerinin arasindan siyrilabilmek i¢in markalarina

bir takim duygusal ‘anlamlar’ vermektedir. (Bati, 2007, s. 4).

Markalar toplumsal yasamda kisiye anlam katabilmek, diger bir deyisle gecerli bir kimlik
saglamak icin Onemli bir iletisim unsuru olarak kullanilmaya baslanmistir. S6z konusu
markayi tiikettigimizde, onu ig¢sel olarak benimseyerek, onu tiiketenlerle ortak bir noktamiz
oldugunu gormekteyiz. Boylece markalar birer kiiltiirel gosterge haline gelmistir. Birer
kiiltiirel gosterge olan markalar ayn1 zamanda birer kiiltiirel sozliiktiir (Domzal ve Kernan,

1992). Kurumlarin kendilerini digerlerinden farkli kilabilmek ve bu farkliligi anlatmak i¢in

! Paydas kavramu literatiirde ortak (stakeholder) ya da hissedar (shareholder) olarak ele alinmaktadir. Paydas
kavramini hissedar olarak ele almak tek bir gruba odaklanirken, ortak olarak ele almak kurumun eylemlerinden,
kararlarindan, politikalarindan ve amaglarindan etkilenen ve kurumu etkileme olasilifi olan tiim gruplara
odaklanmaktadir. Bu arastirmada ise paydas kavrami ortak olarak ele alinmistir.



kullandig1 markalar, birer sembolik 68e olarak paylasilabilen anlam haritalar1 olusturarak,

ortak bir dil sunarlar.

Marka ile paydas arasinda somut olarak bir bag bulunmadigi halde, markayla
iliskilendirilen tiim imgeler anlam transferi yoluyla markaya aktarilarak marka, tiiketicinin
cagrisitmlarinda  deger kazanmaktadir. Baglangicta hicbir 6zel anlami olmayan ve
digerlerinden somut 6zellikleri bakimindan hi¢bir farki olmayan marka, bahsedilen ‘imge
transferi’ yoluyla farklilasmay1 basarmaktadir. Gostergeler aracilifiyla gerceklestirilen bir
anlam transferi s6z konusudur. Daha kolay, daha etkili oldugu diisiiniilen ve taninan bir
gosterge sistemi ile marka bir anlam kazanmaktadir (Bati, 2007). Nitekim iletisimde
kullanilan bir gosterge, bir nesneyi bir varli@i bir olay1 ya da kavrami zihinlerde
canlandirabiliyorsa ve bir fark yaratabiliyorsa gosterge anlam aktarma islevini yerine getiriyor
demektir. Bir gosterge baska bir seyin yerine koyulabilme 0zelligine ve kapasitesine sahip
olan bir seydir. Zeman’a (1977) gore gosterge birisine seslenir, yani seslendigi kisinin
zihninde denk bir gosterge ya da belki de ¢ok daha gelismis bir gosterge yaratir (aktaran
Fiske, 2003 s. 65). Bu dogrultuda birer gosterge olan markalar, verilmek istenen anlamlarin

yerine gecerek (statii, gii¢, 0zgiirliik vb.) insanlarin zihninde yer alir.

Saussure’e gore gosterge anlami olan fiziksel bir nesnedir (aktaran Fiske, 2003). Bir
gosterge gosteren ve gosterilenden olusur. Gosteren, gostergenin algiladigimiz imgesidir.
Gosterilen, gosterenin  gondermede bulundugu zihinsel kavramdir ve gercekligi
anlayabilecegimiz bicimde siniflandirmak icin kullaniriz. Gosterilenler, bir Kkiiltiiriin
tiyelerinin birbiriyle iletisimlerinde kullandiklar1 dilsel ve gostergesel sistemin pargalaridir
(Fiske, 2003). Ancak giiniimiizde kiiresellesme ile birlikte insanlar farkli dilleri konussalar
dahi ortak anlam haritalarina sahiptir. Boylece uluslar arasi kurumlar markalarina diinyanin
her noktasinda ayni1 anlama gelecek bir takim duygusal imgeler yiikklemektedir. Bu baglamda
marka bir gosterge; marka logosu, amblemi, gorsel tasarimi gosteren; markanin cagristirdigi

anlamlar gosterilen olarak ele alinmaktadir.

Pazarlama ve iletisim profesyonellerinin markalara yiikledikleri anlama ek olarak
tiketiciler de kullandiklar1 markalar i¢in kendi anlamlarim1 olusturmaktadir. Boylelikle
markalagmig iiriinler, birer kiiltiirel {iriin haline gelmistir. Bu iiriinler, toplumsal sayginlik
kazandirma yolu olarak tiiketiciyi etkilemektedir. Tiiketici yoneliminin marka aliskanlig1 ve
bagliligina doniisebilmesi icin bir simge ya da imajla biitiinlesmesi; yani markanin

paydaslarin goziinde bir kiiltiirel deger olarak kalicilik kazanmasi gerekmektedir. Reklamci



Jacques Seguela’ya gore markalar, sahip olmaya degil var olmaya yaramaktadir. Tiiketici, var
olusunu markalar araciligiyla konumlayip anlamlandirmakta ve kullandig1 markayla kimligini
disa vurmaktadir (Bigak¢i, 2008). Boylece markalar insanlarin kimliklerini ifade etmelerine

aracilik etmektedir.

Insanlar ne kadar yash ya da gen¢ olduklarini, ne kadar kadins1 ya da erkeksi olduklarini,
ne kadar zengin ya da dar gelirli olduklarin1 gostermek icin marka tercihinde bulunurlar
(Chan-Olmsted ve Cha, 2008). Yani markalar insanlarin kendilerini ¢evrelerine karsi ifade

etme aracina doniismiistiir.

Giiniimiizde insanlar kendilerini sahip olduklar1 markalar ile ifade etmekte ve hatta kisinin
kendi igsel iletisiminde bile markalar onemli bir rol oynamaktadir. Markalar fiziksel ve
islevsel niteliklerinin 6tesinde kisiler i¢in sembolik anlamlar tasiyan bir iletisim araci haline
gelmistir. Nitekim markalarin sembolik kullanimi iizerine yapilan arastirmalar gostermektedir
ki insanlar kendi kisiliklerine uyan markalar1 tercih etmektedir (Bosnjak vd., 2007), ya da
idealde olmak istedikleri kisinin kisiligine uyan markalar1 tercih etme egilimindedir (Sirgy,
1982). Ciinkii markalar insanlarin kendi imajlarim1 diger insanlara yansitma araci olarak

hizmet ederek (Belk, 1988) kisinin iletisiminde rol oynamaktadir.

1.2. Gecmisten Giiniimiize Marka Kavrami

Marka kavraminin tarihsel gelisimi donemsel kosullar goz Oniine alinarak incelendiginde,
bu gelisimi ilkel ve modern donem olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Tablo 1.1°de goriildiigii
tizere ilkel donemdeki ilk evrede marka kavrami sadece malin kime ait oldugunu vurgulayan
bir isaret olarak goriilmektedir. Ancak bu isaretleme islemi giiniimiizdeki kullanim itibariyle
marka kavramini1 anlatmamaktadir. Ciinkii bu isaretler iireticiyi degil, sahipligi belirtmektedir
(Cheverton, 2006). Ureticiyi belirten ilkel donemin ikinci evresinde marka, hatali iiretim
yapan iscileri cezalandirmak amacim tagimaktaydi. Ayrica iiretilen iirliniin giivenilirligine
dikkat c¢ekildigini belirtmek ve markanin iiriiniin kalitesini belirleme islevinin o doneme
uzandigini séylemek miimkiindiir (Moore ve Reid, 2008). Uciincii evrede ise ortacagda
zanaatkarlar marka kavrami i¢in bir kontrol mekanizmasi olarak gorev iistlenmistir. Bu
donemde niifusun artmasi ve toplum icinde birden fazla nalbant, duvar ustasi, ayakkabici gibi

zanaatkarlarin bulunmasi bu birlikler i¢in marka kavramini kacimilmaz kilmistir. Bu donemde



esnaf birliklerinin kontrolii altinda olan marka kavrami topluma hem garanti fonksiyonu hem

de orijin sunmaktaydi (Berzek, 1996). Bu anlayis 18. ve 19. yiizyila kadar stirmiistiir.

Tablo 1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

ilkel Dénem Modern Dénem
Sahiplik Uretici Zanaatkarlar | Bilissel Duygusal Etik Boyut
Boyut Boyut

Malin kime | Uriiniin Garanti ve | Markanin Markanin Etik, sosyal

ait orijini orijin rasyonel kisilik, statii | sorumluluk

oldugunu belirtmek | fonksiyonu faydalarina | gibi soyut | ve  sosyal

belirtmek (Eski sunar vurgu ozelliklerine | duyarliliga

(Eski Mistr, (Ortagag) yaparak vurgu vurgu

Misir) Stimerler, farklilasma | yaparak yaparak
Eski (1940-1980) | farklilagsma farklilasma
Yunan) (1980 (2000’1

sonrasi) yillar)

Giiniimiiz anlamiyla marka kavraminin farklilik ve farkindalik yaratma stratejisini ii¢
boyut altinda incelenmek miimkiindiir; biligsel boyut, duygusal boyut ve etik boyut. Biligsel
boyut markanin sadece islevselligiyle ilgili olup artik markalarin farklilagsma stratejisinde tek
basina yeterli degildir. Ancak duygusal ve etik boyut birbiri ile etkilesim halinde olup
giinlimiiz markalarinin farklilagsma ve farkindalik yaratma stratejileri icerisinde en onemli iki
boyuttur. Bu iki boyut markanin arkasindaki kurum ile yakindan iliskilidir. Kurumun
degerleri, felsefesi, kimligi ve kisiligi markanin bu iki boyutu iizerinde etkilidir. Bu nedenle
giinlimiiz markalar1 ister iirlin, ister hizmet markast olsun kurumlarindan ayri olarak

diisiiniilememektedir.

Markanin modern dénemi olan bilissel, duygusal ve etik boyut giiniimiiz markalarini
sekillendirmektedir. Kimi markalar bilissel boyuta vurgu yaparken, kimileri duygusal boyuta
odaklanmaktadir. Bazi markalar ise biligsel boyutun gorsel unsurlarimi duygusal boyutta
anlam olusturmak i¢in kullanarak bu iki boyutu bir arada kullanmaktadir. Ancak heniiz ¢cok az
saylda marka etik boyutun onemini kavrayip bu boyuta yonelmistir. Bu iic boyut asagida

detayli bicimde incelenecektir. Ancak arastirmanin ana amaci olan kurumsal marka kisiligi



kavrami, markanin duygusal boyutunu olusturan unsurlardan biri oldugu i¢in, markanin

duygusal boyutu daha detayl bir bicimde ele alinacaktir.

1.2.1. Bilissel Boyut

Modern anlamda marka kavraminin baslangici 19. yiizyilin sonlarina, Sanayi Devriminin
getirmis oldugu toplumsal, siyasi, ekonomik ve teknolojik degisimlere dayanmaktadir. Uretim
teknolojisi ve kapasitesindeki gelismeler iiretim patlamasina neden olmus ve bu durum iiretici
ve tiiketici arasindaki iliski yapisinda farkliik yaratmustir. Ureticiler, kendilerini diger
tireticilerden farkli kilarak (Roper ve Parker, 2006) tiiketicileri kendi iiriinlerine
giivenebileceklerine ikna etme geregi hissetmis ve marka iireticiler ve tiiketiciler arasindaki
iletisimi saglayan bir ara¢ haline gelmistir. Nitekim bu donemde giiclenen iireticiler reklamin
onemini kavrayip, iriinlerini digerlerinden farklilastirmaya calismiglar ve {iiriinlerine isim
vermeye baslamiglardir. O donemde baslayan ve giiniimiizde de devam eden farklilastirma

stratejisi cagdas anlamiyla marka kavraminin dogusu olarak nitelenebilir (Uztug, 2002).

1900’1i yillarin baglarinda gida ve temizlik iiriinleri markalanarak, ambalajlara koyulup
paketlerinde gorsel unsurlar kullanilmaya baslanmistir. Ancak 1940’11 yillarda markanin
sadece gorsel unsurlardan olugsmadiginin farkina varilmis ve biligsel boyuta uygun ikna edici
vaatlerle farkindalik yaratabilecegi ongoriilmiis ve bu goriis 1980’lere kadar devam etmistir.
Bu goriise gore bir markanin farklilagabilmesinin yolu daha kaliteli, daha iistiin 6zellikli ve
daha yiiksek performansli olmasinda yatmaktaydi. Dayamiklilik ve islevsellik gibi somut
nitelikler bu bilissel boyutu olusturan unsurlardi (Bitirim, 2007). Ornegin bir sakiz markasinin
nane aromasindan Otiirii nefesi tazeledigini belirtmesi ya da bir deterjan markasinin daha az
deterjanla daha ¢ok bulasigin yikanabilecegini belirtmesi biligsel boyutta verilen mesajlardir.
Biligsel boyut logo, amblem gibi markanin sadece somut, gorsel ve fiziksel niteliklerine

odaklanmakta ancak bu somut niteliklere duygusal bir anlam yiiklememektedir.



1.2.2. Duygusal Boyut

1980’lerde ivme kazanan teknolojideki gelismeler sayesinde iiriin ve kurumlar arasindaki
farklilik neredeyse ortadan kalkmus, iirlinler, hizmetler ve kurumlar tek tiplesmis ve boylece
markalar1 birbirinden ayirt etmeye yarayan biligsel boyut yetersiz kalmis ve bu durum
markanin duygusallik boyutunun 6nem kazanmasina yol a¢gmustir. Duygusallik boyutunda
iiriin, hizmet ya da kuruma bir kimlik, kisilik kazandirilarak, farklilik soyut degerler iizerinden
saglanmaya calisilmistir. Duygusal boyut markaya yonelik paydaslarin zihnindeki imajlar ile
olusmakta ve bu imaj paydaslarla uzun siireli iligkilerin kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu
donemde bir kimlik ve kisilik vaat eden markalar tercih edilmeye baslanmistir. Markalar
irtinlerin, hizmetlerin ve kurumlarin 6tesine gegerek paydaslarin tiim yasam tarzini kusatmais,
hayatlarmma duygusal anlamlar yiiklemis ve deneyim haline gelmistir (Cheverton, 2006).
Starbucks CEO’su Howard Shultz bu durumu su sozlerle aciklamaktadir: “Starbucks icin
siraya giren insanlar buraya sadece kahve i¢cmek icin gelmiyorlar” (Cheverton, 2006). Artik
paydaslar markalar1 sadece biligsel islevleri i¢in degil kendileriyle marka arasinda olusan
duygusal bag nedeniyle tercih etmektedir ¢iinkii markalar bir yasam tarzinin temsilcisi olarak
algilanmaya baslamistir. Bu noktada gerek iirlin gerekse kurumlar digerlerine gore tercih
edilirlik nedenlerine vurgu yaparak farklilasma stratejisi izlemektedirler. Ciinkii markalar
temsil ettikleri duygusal degerlerle kalicilik saglamakta ve bu kaliciligin saglanmasi ig¢in
uygun iletisim araglariyla paydaslariyla olan iletisimini siirdiirmektedir. Markanin bu
duygusal yonlerini ise marka kimligi, marka imaji, ve marka kisiligi olusturmaktadir. Bu
kavramlarin her biri markaya bir takim duygusal anlamlar atfederek markayr diger

markalardan farkli kilmaktadir.

1.2.2.1. Marka Kimligi

Aaker’a (1996) gore giicli bir marka olusturmada ilk adim marka kimliginin
belirlenmesidir. Ciinkii marka kimligi markaya yon, amag¢ ve anlam saglamaktadir (Ponder ve
Barnes, 2004). Giiclii bir markanin ozelliklerinden birisi acik ve iyi tanimlanmis marka

kimligidir (McCormack ve digerleri, 2004).
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Marka kimligi, markanin tasidigi anlamin sembollerle ifade edilmesidir ve markanin
iletisimin en kolay ve hizli yoludur. Markanin sundugu ve cagristirdigi anlamin devaml bir
hatirlaticis1 olarak marka farkindaligimi arttirir. Boylelikle markanin neyi temsil ettigini
anlamak taninmasini kolaylastirir. Tutarli ve acik mesajlarla markanin temsil ettigi degerler
ve anlamlar marka kimligi tarafindan giiclendirilir. (Kapferer, 2003). Marka kimligi kurum
tarafindan olusturulur ve somut 6geler kullanilarak markanin duygusal anlamlarim1 paydaslara

aktarir (Wheeler, 2003, Harris ve de Chernatony, 2001).

Markay1 olusturan temel unsurlardan birisi ona farklilik saglayacak bir kimlik yaratmaktir.
Marka kimligi, kurumun kendisini ifade etmekte kullandig1 yontemlerden biridir. Marka imaj1
ise insanlarin markayr nasil algiladigidir. Marka kimligi kurum tarafindan paydaslara
iletilirken, marka imaj1 paydaslar tarafindan algilanir, yani, marka imaji1 paydaslarin zihninde

olusur.

1.2.2.2. Marka imaji

Marka imaji, paydaslarin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilir.
Marka imaj1 herhangi bir iirlin ya da kuruma yonelik kisinin, tutum, davranig, duygu ve
diisiincelerini kapsayarak, paydaslarin iiriin ve kurum hakkindaki duygusal izlenimlerinin bir
yansimas1 olarak degerlendirilir. Nitekim giiniimiizde insanlar marka tercihinde bulunurken
markanin onlar icin tasidif1 imaj olduk¢a ©nemli olmaktadir. Insanlar markalar1 sadece
biligsel islevlerinden otiirli segmemekte, markalarin sagladig kisisel ve sosyal statii (Gardner
ve Levy, 1955), prestij ve 6z saygi (Pohlman ve Mudd, 1973) gibi tasidiklar1 sembolik

anlamlar insanlarin tercihinde etkili olmaktadir.

1.2.2.3. Marka Kisiligi

Bu calismanin ana amacini agiklanmasi nedeniyle, marka kisiligi kavrami aragtirmaci

tarafindan ayrintili bi¢imde ele alinacaktir.
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Marka kisiligi insana ait 6zelliklerin bir markaya atfedilmesi yoluyla olugsmaktadir. Marka
kisiligi, markayla iligkilendirilen insan Ozelliklerinin kiimesidir (Aaker, 1997, s 347),
markanin 6ziindeki insancil degerdir. Bir marka modern, igten, canli, egzotik, kaba gibi
insancil degerleri yansitabilir. (Vaidya vd., 2009, s. 59). Marka kisiligi tiiketiciye su sorular
sorularak incelenebilir; “Eger x markas1 bir insan olsaydi, neye benzerdi?, Ne yapard1?,
Nerede yasardi?, Ne giyerdi?, Bir partiye gitseydi kiminle ne hakkinda konusurdu?, Hangi
gazeteyi okurdu?, Tatile nereye giderdi?” (Aaker, 1997, Davies vd., 2001). Marka kisiligi,
markay1 insanmis gibi algilamay1 gerektirir. Goodyear’a (1993) gore insan kisiligi gibi marka
kisiligi de zaman i¢inde gelisir ve degisir. Markalarin da cinsiyet, yas sosyal sinif gibi hem
demografik nitelikleri hem de sicaklik, duyarlilik, i¢tenlik gibi insani 6zellikleri vardir.
Ornegin Apple genc olarak algilanirken IBM yash olarak algilanmaktadir. Benzer sekilde
Marlboro erkeksi, Virginia Slims kadins1 olarak diisiiniilmektedir (Aaker, 1997).

Bir markaya kisilik kazandirilarak ayni Ozelliklere sahip markalar icin farklilasma
saglamir. Marka kisiligi uzun siireli ve anlamli bir farklilasma saglayabilir. Ornegin sigara
markalar1 tamamen Kkisilikleri ile tercih yaratmaktadirlar. Ciinkii her bir sigara markasinin
fiziksel oOzellikleri neredeyse aymdir ancak kisilik markayr farklilastirmaktadir. Markanin
basarili bir sekilde farklilastirilmasi i¢in marka kisiliginin ayirt edici, giiclii, arzu edilen ve

siirekli olmas1 gerekmektedir.

Aaker’a (1997) gore marka kisiligi, insanlarin markayla herhangi bir etkilesimi sonucu
olugsmaktadir. Marka, paydaslariyla etkilesime gectigi andan itibaren markanin kisiligi
sekillenmeye baslar. Marka kisiligi, markayla iligkili goriilen herkesten; markay1 kullananlar,
calisanlar, yoneticiler ve markayr onaylayanlardan etkilenerek bu kisilerin insani
ozelliklerinin dogrudan markaya tasinmasi yolu ile olusabilecegi gibi, iiriin 6zellikleri, {iriin
siifiyla ¢agrisimlar, marka ismi, marka logosu veya sembolii, fiyati, reklamlar1 ve dagitim
kanali iizerinden dolayli olarak da olusabilmektedir. Marka kisiligi kurumun kurucusu ve su
anki lider kisinin kisiliginden etkilenmektedir. Ornegin Bill Gate’in kisisel ozellikleri
Microsoft markasinin kisisel ozelliklerine atfedilmistir (Aaker, 1996). Hatta reklamlarda {inlii
kullanim1 bile markanin kisiligini etkileyebilmektedir, ancak eger marka kisiligi cok giicliiyse,
o zaman markanin kisiliginin tinliiniin kisiligini etkilemesi olasidir (Roy ve Moorthi, 2009).
Ayrica reklamlardaki temsil markanin kadinst m1 yoksa erkeksi mi olarak algilanacagim
sekillendirebilmektedir (Grohmann, 2009). Bu nedenle ister {iiriin reklami isterse kurumsal
reklam c¢alismalart olsun, bu calismalarin markanin kisiligini destekler nitelikte olmasi

gerekmektedir (Mulganegara vd., 2009).
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Phau ve Lau’ya (2000) gore marka kisiligi yapilan sponsorluk calismalarindan da
etkilenebilmektedir. Ornegin, Swatch markasinin Freestyle kayak takimina sponsor olmasi, bu
markanin geng ve cesur kisiligini pekistirmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken nokta
sponsor olacak marka ile sponsorlugu yapilacak takimin kisiliklerinin uyum i¢inde olmasidir.

Yoksa istenen yonde bir imajin olusmasi miimkiin olamaz.

Marka kisiliginin olusumunda asil ilging olan, insanlarin markayr kendisinin bir uzantisi
olarak (Belk, 1988) ya da bir arkadas1 olarak gdrmesi (Fournier, 1998) durumunda kisinin
kendisi tarafindan da marka kisiliginin olusabilir olmasidir. Bu agidan marka-paydas iliskisi
son derece onemlidir. Marka kisiliginin yaratilmasinda 6zellikle markay1 ilk benimseyenler
olduk¢a onemlidir. Ornegin Harley Davidson motosikletlerini ilk kullananlar orta yash is
adamlar1 olsayd: su anda markanin kisiliginin 6zgiirliigiine diiskiin, heyecanli ve sert olmasi

diistiniilemezdi (Phau ve Lau, 2000).

Marka kavrami, bilissel boyuttan paydas-marka iliskisi siirecine uzanan bir perspektifi
benimsedigi i¢in marka kisiligi giiclii bir marka yaratma siirecinde cagdas bir ara¢ olarak
algilanmaktadir. Markayla kurulan iliski gii¢liiyse, marka ve benlik arasindaki uyum artmakta
ve boylece markanin kisilik 6zellikleri olumlu algilanmaktadir. Bouhlel ve digerlerinin (2009)
SMS reklamlarini inceledikleri calisma da benzer bir sonuca ulagmistir; marka kisiligi giiveni,
baglilig1 ve duygusal bag arttirir. Marka icten ve yetenekli olarak algilaniyorsa, markaya
giiven duyularak baglilik ve duygusal bag olusmaktadir. Boylece paydaslarla daha sicak,

giivene dayal1, uzun siireli bir iletisimin gerceklesmesi kolaylasmaktadir.

Insanlar markanin kisiligine bakarak karar vermekte ve 6zellikle kendi kisilikleriyle ortak
noktalar tastyan markalari segmektedirler. Ornegin “sert” bir kisilik yapisina sahip bir insan,
ozellikle “sert” bir aktivite gerceklestirirken (kamp yapma) “sert” bira markasin tercih etme
egilimindedir (Wysong vd., 2008, s. 51). Markanin kisiligine iliskin algilamalar pozitifse
insanlar markanin Ozelliklerini daha etkileyici bulmaktadirlar ve insanlarin algilamalari

markanin temsil ettigi kisilikten etkilenmektedir (Kim ve vd, 2001).

Marka kisiliginin markaya kazandirdigi en onemli unsur markaya bir ayirt edicilik
saglamasidir. Bir markanin ayirt ediciligi o markanin kisiliginde yatmaktadir Markalara
kisilik atfetmek o markanin kimliginin farklilasmasina katkida bulunur. (Thomas ve Sekar,

2008). Bu ayirt edicilik sayesinde paydaslar marka ile daha rahat iletisim kurabilmekte ve bu
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nedenle marka kisiligi paydaslarla iletisim kurmak i¢in kilit bir role sahiptir (Fournier, 1998).
Nitekim marka kisiligi markanin tercih edilirligini (Sirgy, 1982; Belk; 1988), marka
sadakatini, giiveni ve duygusal bag artirir (Fournier, 1998; Siguaw, vd., 1999; Bouhlel vd.,
2009) ve en onemlisi markanin farklilastirtlmasini1 saglar (Haigood, 1999). Plummer’a
(1985) gore marka tercihini anlamanin en temel unsuru marka kisiligidir. Eisend ve Langer’a
(2007) gore ise marka kisiligi sadece tercihi etkilemez, aym1 zamanda duygulari harekete

gecirerek markaya ayirt edicilik kazandirir.

Insanlar1 akilci kiyaslamalar yolu ile etkilemenin siirdiiriilememesi, markayr somut
ozellikleri ile tamimlamak yerine markanin soyut Ozelliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi
gerekliligini dogurmustur (Phau ve Lau, 2001). Nitekim insanlarin marka tercihinde sadece
iirin ya da kurumla ilgili somut oOzellikler degil, soyut Ozelliklerin de etkili oldugunu
Martineau 1958 yilinda belirtmistir. Marka kisiligi markanin iiriin ya da kurumla ilgili somut
olmayan (performansi, sagladigi yararlar, 6zellikleri vb) tiim soyut ve duygusal 6zelliklerini
one c¢ikartmayr amaglamaktadir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Bu dogrultuda marka kisiligi
markanin duygusal boyutunu olusturarak paydaslarin goziinde bir farkindalik yaratmaktadir.
Paydaslarin nezdinde giiclii bir marka kisiligi olusturuldugunda uzun dénemli ayirt edici bir
istiinliik yaratilmis olmaktadir (Siguaw ve vd., 1999). Iki ayr1 marka sundugu somut nitelikler
acisindan birbirine benzeyebilir fakat markalarin kisilik 6zellikleri bu iki markay1 paydaslarin
goziinde farklhilastirir ve boylece markaya bir farkindalik kazandirir. Ornegin, Coca-Cola
markasin1 Pepsi markasindan farkli kilan Coca-Cola’nin Amerikan, gercekci ve karizmatik

kisiligidir (Aaker, 1997).

Marka kisiligi markayr sadece paydaslarin goziinde farklilastirmakla kalmaz ayni
zamanda paydaslarla marka arasinda duygusal bir bagin kurulmasina yardimci olur. Boylece
paydas, markay1 aktif bir arkadasi olarak algilayip, aralarinda uzun siireli ve giiclii bir iligki
olusur (Aaker ve Fournier, 1995). Bu dogrultuda marka kisiligi sayesinde kurulan marka-
paydas iligkisi Ooncelikle memnuniyete ve zamanla sadakate yol agmaktadir (Park ve Lee,

2005).

Marka iizerine calisan arastirmacilarin son yillardaki ilgisi paydaslarin markalara karsi
gelistirdikleri sembolik anlamlar1 6lgmeye ve anlamaya yonelik olmustur (Aaker, 1997;
Hogg vd., 2000). Markanin 6nemli sembolik ¢agrisimlarindan biri marka kisiligidir. Marka

kisiliginin kokeni esasinda sembolizme dayanmaktadir. Insanlar tercih ettikleri iiriinii ve
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hizmeti kendilerinin birer uzantis1i olarak gormektedirler (Belk, 1988). Bu nedenle

tercihlerinde belirleyici olan nokta markanin sembolik degeridir.

Markalar somut niteliklerinin 6tesine gecmis, daha soyut nitelikler 6n plana ¢ikarak artik
giinlimiizde bireylere sembolik yararlar saglamaktadir. Bu nedenle markalar insanlarin
hayatina farkli anlamlar yiikleyerek sembolik degerler tasimaktadir. Nike ayakkabi giymek ya
da Rolex saat takmak markanin fiziksel ve somut niteligin Gtesine gecmistir (Zentes, vd.,
2008) markalara sembolik bir anlam yiiklenmistir. Bu a¢idan marka kisiligi paydaslarla bag
kurmak icin etkili bir yoldur. Insanlar markalara adeta insanlarmis gibi yaklasmaktadir. Dogru
kisilik ozelliklerine sahip bir markayr se¢mek, insanlara kendini 0zel hissettirmekte ve

kendini net bir sekilde ifade etme firsati tanimaktadir (Fournier, 1991).

Murphy ve Medin (1985) insanlarin diinyayr anlamlandirmak i¢in siklikla naif kuramlari
kullandiklarini belirtir. Insanlar bir iiriin ya da hizmetle ilgili tercihte bulunacaklar1 zaman
iiriin ya da hizmetle ilgili bilgiyi her zaman i¢in aramak istemezler, bu yiizden markalar
dolayli ya da 6znel bir bicimde bu tercihlerde belirleyici tek unsur olabilmektedirler. Bu
nedenle marka kisiligi kaliteli bir marka oldugunu vurgulamanin iletisimsel bir araci
olmustur (Xeu vd., 2007; Ramaseshan ve Tsao, 2007). Boylelikle marka kisiligi paydaslara
markayla ilgili tanimlayicit genel bir bakis agis1 sunarak (Helgeson ve Supphellen, 2004)
onlarin tercihlerini kolaylastirmaktadir. Marka kisiligi, markay1 daha anlasilir kilmakta (Aaker
ve Joachimsthaler, 2000) ve ayrica ¢ok karmasik ve soyut bir yapiya sahip olan markalarin
ileride nasil davranacaklarina dair ipucu veren yararh bir isleve de sahiptir (Olson ve Allen,
1995). Nitekim insanlar tarih boyunca cansiz nesnelere insan Ozellikleri yiiklemis ve buna
literatiirde insanbicimcilik (antromorfizm) adi verilmistir. Insanbicimcilik dogal insan
egiliminin sonucudur ve insanin giinliik yasamindaki diisiincelerini, hareketlerini, algilarin1 ve
tepkilerini etkiler. Insanlar iic nedenden dolayr markalara insanbicimcilik ile Kkisilik

kazandirirlar (Freling ve Forbes, 2005):

1- Asinalik: Insan olmayani insan olarak gorme istegi,
2- Rahathik: Markanin kullanilmasiyla ilgili siipheleri ortadan kaldirma ve avuntu bulma,

3- Risk azaltma: Belirsiz ve karmasik diinyada belirsizligi azaltma istegi.

Bilgi olmadan karar alma durumunda kalan birey, belirsizlik nedeniyle kendini bir risk
altinda algiladigindan bu durumu diizeltmek amaciyla ¢esitli ipuglart aramaktadir(Kim ve vd.,

2001). Bu noktada markanin birey icin tasidigr anlam ve cagristirdiklart 6nemli bir rol
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oynamaktadir (Keller, 2003). insanlar markay: bir giivenlik 6lciitii ve kalite garantisi olarak
algilamaktadir (Voeth ve Herbst, 2008). insanlar daha asina olduklari, daha rahat bulduklar:
ve daha az riskli bulduklar1 markalar1 daha giiclii ve olumlu bir kisiligine sahip olarak bulma
egilimdedirler. Ik olarak insanlar iiriinler iizerinden markalar1 kisilestirmis ve zamanla

kurumlar bir biitiin olarak ele alip kurumsal markalar kisilestirmislerdir.

1.2.2.3.1. Uriin Markas: Kisiligi

Marka kisiligi caligmalar1 oncelikle iiriin markalar1 iizerine arastirmalarla baglamistir.
Uriin markas1 kisiligi calismalarinda iiriin iizerine odaklanilir ve genelde o iiriinii kullanan ve
titketen tiiketicinin o iirlin markasiyla ilgili izlenimleri 6nemlidir (Keller ve Richey, 2006). Bu
caligmalar {iriin markasinin insan Kkisiligine atfedilen sifatlarla tanimlanabilecegini
ongormiistiir. Nitekim sonugta iirlin markalarinin sicak, geng, karizmatik, cekici, lider gibi

insan nitelikleri ile tiiketicilerin zihninde yer aldig1 anlagilmistir.

Uriin markas1 kisiligi, markanin temsil ettigi degerler ve anlamlar ile tanimlanmaktadir
(Argenti ve Druckenmiller, 2004). Ornegin Harley — Davidson motosikletlerinin temsil ettigi
deger olan ozgiirliikk, bu markanin kisiligini sekillendirmede etkili olmustur. Uriin markasi
kisiligi her ne kadar kurum tarafindan yaratilan bir kavram olsa da, markayr kullanan

tiikketiciler de bu kisiligin sekillenmesinde etkili olabilmektedir.

Uriin markas: kisiligi ile baslayan marka kisiligi ¢calismalari, paydaslarin kurumlarla daha
yakindan ilgilenmeye bagslamalarindan dolayi, kurumsal markalarin kisiligini 6l¢cmeye

odaklanmistir.

1.2.2.3.2. Kurumsal Marka Kisiligi

Kurumsal marka kisiligi, marka kisiliginin kurum ile ilgili bi¢cimidir ve kurum markasi
tizerine odaklanilir. Kurum markasi, kurumun biitiiniinden meydana geldigi i¢in kurumun

marka kisiligi bu biitiiniin tamamin1 kapsar. Kurum markasi, kurumun {iriin ve hizmetlerinin
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yani sira kurumun kendi programlarini, degerlerini ve giivenilirligini de yansitir. Kurum
markast daha ¢ok kurumun kim oldugu ve ne yaptig1 ile tammmlanir (Keller ve Richey, 2006;

Argenti ve Druckenmiller, 2004) ve kurumun tiim nitelikleri kisiligine yansir.

Kurumsal marka kisiligi genel olarak calisanlarin yani i¢ paydaslarin izlenim ve
algilarindan sekillenir. Kurumsal marka kisiligi o kurumun i¢ paydaslarinin degerlerini,
deyislerini ve eylemlerini yansitir. Kurumsal degerler kurumun marka kisiligine yansiyarak,
kisilik kurumsal degerler iizerinden sekillenmektedir. Cevreye deger veren bir kurumun
kisiligine “sorumlu” ve “ilgili olma” gibi 6zellikler yansirken (Keller ve Richey, 2006),
rekabet, bireysellik ve basariya deger veren bir kurumun kisiligine “basarili” ve “lider” gibi

ozellikler yansimaktadir.

1.2.2.3.3. Kurumsal Marka Kisiligi ve Uriin Markas Kisiligi Arasindaki Farklhihklar

Uriin markasi kisiligi iizerine yapilan ¢aligmalar zamanla kurum markasi kisiligine dogru
kaymistir. Ancak marka kisiligi kavrami, hem {iiriinler hem de kurumlar i¢in ayniymis gibi
gorlinse de aslinda aralarinda 6nemli bir ayrim vardir. Kurum markasi, iiriin markasindan
farklidir, ¢iinkii kurum markas: kurumun biitiiniinden meydana gelir ve bu biitiiniin tamamin1
kapsar. Kurum markasi, kurumun iirlin ve hizmetlerinin yam1 sira kurumun kendi
programlarini, degerlerini ve giivenilirligini yansitir. Uriin markas1 iiriiniin ne yaptig1 ve neyi
temsil ettigi ile tammmlanirken, kurum markasi daha ¢ok kurumun kim oldugu ve ne yaptidi ile
tanimlanir (Keller ve Richey, 2006; Argenti ve Druckenmiller, 2004) ve kisiligine de bu

ozellikler yansir.

Kurumsal marka kisiligi marka kisiliginin kurum ile ilgili bi¢imidir. Marka kisiliginde
iiriin tizerinde odaklanilir ve o iiriinii kullanan ve tiiketen tiiketicinin o iirtinle ilgili izlenimleri
onemliyken, kurumsal marka kisiliginde kurum markas1 ilizerine odaklanilir ve kurumsal
marka kisiligi kavrami igerisinde cok genis bir paydas kategorisi bulunmaktadir (Keller ve
Richey, 2006). Uriin markas1 kisiligi pazarlama departmani ile yakindan ilgiliyken, kurumsal
marka Kkisiligi kurumun tiim departmanlar1 ile yakindan iligkilidir ve kurumsal iletisim

calismalar1 6nemli bir role sahiptir.
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Kurumsal marka kisiligi yaratma, sadece pazarlama departmani tarafindan kontrol
edilemeyecek kadar dinamik bir siirectir. (Johar vd., 2005). Hatta Phau ve Lau kurumsal
marka kisiliginin reklamcilar ve pazarlamacilar tarafindan yaratilmadigini, aksine marka
kisiliginin algilanmas1 konusunda paydaslarin Oonemli bir role sahip oldugunu belirtir.
Paydaslar tercih ettikleri markayla giivene dayal1 bir iligski gelistirdiklerinde o markaya karsi

olumlu tutumlarim pekistirmektedirler.

Kernstock ve Srnka’ya (2002) gore iiriinlerden ziyade yasayan ve birer sosyal sistem olan
kurumlarin marka Kisilikleri gelisebilir. Uriin markas: kisiligi yaratilir ve tiiketicilerin istek ve
beklentilerine gore yonetilir. Kurumsal marka kisiligi ise kurumun i¢ ve dis paydaslariyla olan

etkilesimi sonucu gelismektedir.

Kurumsal kisilik, gercekte o kurumun kim oldugunu belirleyen ve bu kisiligi yasama
tasiyan kurumun calisanlar1 tarafindan baglatilir. I¢ paydaslar aslinda o kurumun aynasidur:
kurumun kisiligini disa vururlar ve yasatirlar. Kurum, i¢ paydaglarina herkesin
benimseyebilecegi kurumsal capta degerler yaratarak, iyilestirmelere yatirim yaparak, egitime
onem vererek ve kendi calisanlarin1 dinleyerek, dogru degerleri ve kisilik ozelliklerini
asilayabilir (Keller ve Richey, 2006). Ancak iirtin markas: kisiliginin olusumunda i¢
paydaslarin bir 6nemi yoktur. Uriin markas1 kisiligi reklam stratejileri ve pazarlama karmasi

ile yaratilmaktadir.

1.2.3. Etik Boyut

Zaman i¢inde duygusal boyutun da taklit edilebilir olmas1 ve markalarin benzer duygusal
temalart kullanmalar1 sonucu markalarin farklilagsmas1 zorlasmis ve duygusal boyut
farklilasma saglama konusunda yetersiz kalmaya baglamistir. Bu sebeple markanin bilissel ve

duygusal boyutuna ek olarak etik boyutu giindeme gelmistir (Bitirim, 2007).

Giintimiiz iletisim teknolojilerinin giderek yayginlasmasi ve hayatimiza yon vermesi
paydaslarin rgiitlii bir gii¢ olarak kurumlarin karsisina gecmesine neden olmustur. Ozellikle
2000’11 yillarda paydaslarin kurumlardan ve markalardan beklentileri degismis ve kurumlar da
hayatta kalabilmek icin paydaslarinin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine cevap vermek ve buna

gore hareket etmek zorunda olduklarini anlamistir. Ciinkii artik daha bilingli olan paydaslar
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kurumlara baski yaparak onlar1 zorlamaktadir. Paydaslar kurumlardan icinde yasadiklari
toplumun sorunlarina duyarli etik bir yaklasim benimsemelerini beklemektedir. Bu son
degisime gore markalarin etik ilkelere ve sosyal sorumluluk felsefesine uygun hareket
etmeleri gerekmektedir. Kurumlarin etik ve sosyal sorumluluk bilincine sahip olmasi
paydaslarla duygusal bag kurabilmenin ©&n kosulu haline gelmistir. Ozellikle gelismis
ilkelerde etik sorumluluklarin1 yerine getirmeyen markalarin ayakta kalma ve paydaslariyla
duygusal bag kurabilme sans1 yoktur. Ciinkii bu iilkelerdeki paydaslar markanin toplumsal
duyarhilik adina ne yaptigint ve markanin ardindaki kurumun kim oldugunu bilmek
istemektedir. Markalardan icinde yasadiklari toplum i¢in arti deSer yaratmalar:
beklenmektedir (Bitirim, 2007). Bu beklentiye cevap veren bir marka, paydaslariyla kurdugu
duygusal bagin siirdiiriilebilmesini ve paydaslarinin zihninde ¢eliski yaratmadan markanin
tercih edilirligini ve markaya olan giiveni artiracaktir. Etik ve sosyal sorumluluk anlayisinin
en tipik ornegi olan Body Shop kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1 sayesinde diinya
capinda giiclii bir marka olmustur. Ancak onu diinya markas1 yapan sadece sosyal sorumluluk
kampanyalarina imza atmasi degil, bu kampanyalarin kurumun felsefesine ve ruhuna uygun
olarak yapilmasidir. Kurumun kurucusu Anita Roddick’in “ilkeli kar” anlayis1 kuruma
tamamen yansimistir. Boylece Body Shop tamamen katkisiz, dogal, ekolojik ve ¢evreye zarar
vermeyen kozmetik iirtinler iireten bir kurum olarak diger markalardan farklilagsmakta ve bu
sekilde paydaslariyla olan duygusal bagin1 korumaktadir (Argenti ve Druckenmiller, 2004).
Body Shop sadece c¢evreyi koruyan bir kurum olarak tavir sergilememekte ayni zamanda
tedarik¢ilerini de cevre konusunda daha bilingli olmaya zorlamaktadir (Wycherley, 1999).
Miisterilerine abartili giizellik ya da sonsuz genclik vaatlerinde bulunmamakta, iiriinlerini
miisteriye ulastirirken zararli ucuz plastik kutular kullanmamaktadir. En ©Onemlisi
kozmetiklerin hayvanlar {izerinde denenmesine kars1 koymakta ve Greenpeace, Friends of the
Earth gibi cevreci kuruluslarla birlikte kampanyalar diizenlemektedir (Sarikaya ve Kara,
2007). Kurumun tiim faaliyetlerine yansimis olan etik ve sosyal sorumluluk bilinci bu

markay1 digerler markalardan kolaylikla farklilagtirmistir.

Marka kavraminin gelisim siireci incelendiginde dikkati ¢eken diger bir nokta ise marka
kavraminin yiizyillar boyunca sadece iiriin odakli ve tiiketici hedefli oldugudur. Ancak
giiniimiizde yasantimizin adeta her an1 markalarla cevrili hale gelmis ve hatta yasadigimiz
sehirler bile markalanmistir. Coca-cola gibi iiriinler, H&R Block gibi hizmetler, “the Hyatt
Touch” gibi deneyimler, “Yahoo” gibi iletisim olaylari, politik liderler (Bush, Blair),
devletlerin yonetim sekli (Hong Kong) ve hatta savaslar (Col Harekati) artik marka olarak
sunulmaktadir (Moore, 2003). Nitekim De Chernatony (2002) politikacilarin, iilkelerin,
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kurumlarin, {iriinlerin, hizmetlerin evrensel olarak markalanabileceginden s6z etmektedirler.
Bu durumda marka kavraminin sadece tiiketicilerle degil ayn1 zamanda tiiketicileri de igine
alan genis bir paydas kategorisiyle iliskili oldugunu soylemek miimkiindiir. Artik paydaslar
sadece {iiriin markasiyla ilgilenmemekte iiriinii, hizmeti, goriisii iireten kurum hakkinda da
bilgi sahibi olmak istemektedir. Kurumun etik anlayisi, sosyal konulara olan duyarlilig1 gibi
konular paydaslar acisindan son derece ©Onemli hale gelmistir. Paydaslar kendi hayat
goriislerini, degerlerini, vizyonlarini temsil ettigini diisiindiikleri markalar1 tercih etme
egilimindedir. Bu nedenle giiniimiizde gii¢lii ve basarili markalarin ardinda yatan en 6nemli
etkenin iletisim oldugu anlasilmistir. Ciinkii marka bilingli ya da bilingsizce paydaslara
stirekli olarak mesaj tasimaktadir. Marka (iiriin, kurum, hizmet, kisi) digerlerine gore ne kadar
benzersiz ya da farkli olursa olsun, etkin bir iletisimle desteklenmedigi siirece paydaslar ile

istenen duygusal bag1 kuramayacak ve paydaslar1 i¢in marka bir anlam ifade etmeyecektir.

Giinlimiiz markalar1 markanin biligsel, duygusal ve etik boyutu goz Oniine alinarak
olusturulmaktadir. Marka kavraminin tanimlarina da bu boyutlar yansimistir. Marka
tanimlarinin ¢ogu biligsel ve duygusal boyut iizerine yogunlagmaktadir. Ancak etik boyutu

vurgulayan bir tanim heniiz literatiirde mevcut degildir.

1.3. Marka Tanimlari

Marka kavraminin gelisimi incelendiginde markanin farkli donemlerde farkli amaclarla
kullanildigr ve bu nedenle farkli tanimlamalarinin yapildigi goriilmektedir. Tablo 1.2°de

literatiirde 6ne ¢ikan marka tanimlar1 verilmistir.
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Yazar Tamm Somut ve gorsel Soyut unsurlar Sade (S) veya
unsurlar mecazi
(M)anlamda

Aaker, Bir kurumun iriinlerini veya | Logo, ticari marka S
1991 hizmetlerini tanimlamak ve farkli | veya ambalaj dizaym

kilmak amaciyla kullandigi isim | gibi

ve/ya semboldiir
Kapferer, Marka bir iriiniin  diini  ve | Fiziksel yap1 Kisilik, iliski, | S/M
1992 gelecegidir, tirtinlere bir anlam ve kaltiir, yansima,

yon vermekte ve zaman igerisinde kisisel imaj

tilketici ile kurum arasinda bir

anlagmaya doniismektedir
De Markalar performans ihtiyacim ya | Islevsel degerler, | Sembolik  deger, | S/M
Chernatony | da  kigisel  ifade  ihtiyacimt | isim, yasal koruma hizmet, sosyal statii
,1993 karsilayan iki yonlii bir kavramdir
Bailey ve | Marka kurumsal kimligin | Isim, logo, renkler, S
Schecter, yaratilmas:  siirecindeki = gorsel | marka  isareti ve
1994 unsurlardir. reklam slogani
Batra vd., | Marka, fiziksel bir varlik olmayip, Sembolik deger, | M
1996 onun yerine miisterilerin markanin his, alg1 ve imaj

semboliinli  gordiigiinde  veya

ismini duydugunda hissettikleri,

hayalinde  canlandirdiklar1  ve

markayla ilgili zihinlerinde gelisen

diisiinceleridir
Knapp, Misteri ve tiiketicilerden gelen, Imge, alg1, izlenim | M
2000 onlarin  imgeleminde algilanan

duygusal ve islevsel getirilere

dayanan, ayricalikli bir konum

yaratan tim izlenimlerin

i¢sellestirilmis bir dzetidir
Simoes ve | Marka iiriinle ya da kurumla iligkili | Islevsellik, kalite Inang, deger SM
Dibb, 2001 | tiim fiziksel ve sosyo-psikolojik

ozellikleri ve aym zamanda da

inanglar icinde barindirmaktadir.
Davies ve | Paydaslar tarafindan ortak kabul Kisilik, sembolik | M
Chun, 2002 | goren zihinsel ¢agrisimlar; marka, deger, zihinsel

mecazi olarak insanlara has bir cagrisim

kisilige sahiptir
Campbell, | Urettikleri  iiriin  vasitasiyla | Islevsel degerler, S
2002). miisterilere ulastirmak istedikleri | kalite, vaat

belirli bir takim 6zellik, yarar veya

hizmetlerin  siirekli ~ sunulacagi

konusunda kurumlar tarafindan

miisterilere verilen bir sozdiir
Gilmore, Bir iirlinden elde edilen islevsel degerler Haz, deneyim, | S'M
2003 dokunulabilir veya dokunulamaz sembolik deger

yararlarin tiimiidiir; kisaca

miisterilerin tiim deneyimidir
Brown ve | Marka, paydaslarin orgiitle ilgili Kimlik, sembolik | M

vd., 2006

tiim zihinsel ¢agrisimlari; merkezi,
stiregelen, ayirt edici kimliktir

deger, ayirt edicilik
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Tablo 1.2.°de goriildiigli izere marka kavraminin hem somut hem de soyut unsurlar
vardir. Markayr somut unsurlar agisindan ele alan yazarlar markayir sade (yalin) anlamda
tanimlarken, markanin soyut unsurlarina vurgu yapan yazarlar tanimlamalarini mecazi
anlamda yapmislardir. Markayr somut acidan degerlendirmek markanin biligsel boyutuna,

soyut ve mecazi anlamda degerlendirmek ise markanin duygusal boyutuna isaret etmektedir.

Bu tanimlamalar 1s18inda yazarlarin bir kisminin markanin sadece somut ozelliklerine, bir
kisminin ise markanin soyut Ozelliklerine odaklandigl goriilmektedir. Somut ozellikler ile
logo, ambalaj tasarimi, sekil, renk gibi sadece gorsel unsurlar anlasilir ve bu unsurlar ile
markaya duygusal bir anlam yiiklenmez. Ote yandan, soyut 6zellikler duygular, inanglar,
degerler gibi iiriinle ya da kurumla iliskilendirilen unsurlar1 icermektedir ve bu dogrultuda
markalara duygusal anlamlar atfedilmektedir. Bailey ve Schecter (1994) isim, logo, renkler,
marka isareti ve reklam slogani gibi markanin sadece gorsel Ozelliklerine vurgu yapmakta
ancak markanin anlam olusturma 6zelligine deginmemektedir. Kapferer (1992) ise markanin
somut Ozelliklerinin soyut ozelliklerini olusturmakta kullanildigini belirtir ve markanin soyut
ozelliklerine yonelik kisilik, iliski, kiiltiir, yansitma ve kisisel imajin 6nemine deginmektedir.
Kapferer’e gore iirlinlere bir anlam ve yon veren ve zaman igerisinde tiiketici ile kurum

arasinda bir anlagsmaya doniisen marka bir iirliniin diinii ve gelecegidir.

Bazi1 yazarlarin ise markanin hem somut hem de soyut degerlerine vurgu yaparak bu iki u¢
noktanin arasinda yer aldiklar1 goriiliir. Simoes ve Dibb’e (2001) gore marka bir iiriine verilen
isimden daha fazlasidir. Bir marka iiriinle ya da kurumla iligkili tiim fiziksel ve sosyo-

psikolojik 6zellikleri ve ayn1 zamanda da inanclar1 icinde barindirmaktadir.

Tablo 1.2°de goriildiigii lizere yazarlar markayr bilissel ve duygusal boyut altinda
tanimlamistir. Ancak marka etik boyut 151ginda literatiirde heniiz tanimlanmamistir. Bu
arastirmada, arastirmanin amacina uygun olarak marka kavraminin duygusal boyut acisindan
ele alan yazarlarin tanimlari benimsenmistir. Ciinkii bu tanimlamalara gére marka sadece
gorsel oOzelliklerden olusmaz. Markanin esas amaci bir iiriine veya kuruma deger, duygu,
inan¢ gibi duygusal anlamlar yiiklenerek farklilastirma saglayarak, bilinirlik ve kisilik
kazandirmadir. Ozellikle Chun ve Davies’in (2002) “paydaslar tarafindan ortak kabul géren
zihinsel c¢agrisimlar; marka mecazi olarak insanlara has bir kisilige sahiptir” tanim
benimsenmistir. Ayrica Brown ve digerleri (2006) marka kavramina paydaslarin orgiitle ilgili

tiim zihinsel cagrisimlari dahil ettigi i¢in bu tanimlama da benimsenmektedir. Ciinkii markalar
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genelde biligsel islevleri icin degil, agirlikli olarak paydaslar ile yarattigi duygusal baglar

nedeniyle tercih edilmektedir.

Bir marka, kurumun paydaglarina belli bir seviyedeki oOzelliklerin, yararlarin ve
hizmetlerin devamli sunulacaginin vaadidir. Iyi markalar tiiketicilere beraberlerinde bir kalite
garantisini de ifade eder ve iirline, hizmetlere, kurumlara yonelik olarak paydaslar i¢in farkli

anlamlar tagirlar. Bu anlamlar asagida belirtilmistir (Kotler, 2000):

a. Nitelik: Markanin nitelikleri iiriin veya hizmetleri karakterize etmektedir. Tiiketiciler,
satin aldig1 veya kullandigr markanin neleri kapsadigin1 merak etmektedir. Bir marka, akla
belirli 6zellikleri getirir. Ornegin, Mercedes pahali, iyi yapilmus, iyi dizayn edilmis, dayamikls,

yiiksek prestijli otomobilleri hatirlatir.

b. Fayda: Tiiketiciler genellikle iirtinlerin niteliklerini degil faydalarim satin alirlar. Bu
nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmelidir. Ornegin Porsche pahali

oldugu i¢in alicinin kendini 6nemli bir sahis gibi hissetmesini saglar.

c¢. Deger: Markanin, alicimin degerleri hakkinda bir seyler sOylemesi ile ilgilidir.

Mercedes alicilar i¢in bu deger, yiiksek performans, prestij ve giivenliktir.

d. Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil etmektedir. Ornegin Porsche tasarim ve

yaraticilik a¢isindan Alman kiiltiirtinii temsil eder.

e. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da ideal 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal 6geleri

arasindaki iliskidir. Ornegin Porsche dinamik ve aktif kisiligi yansitir.

f. Kullanici: Marka, iiriiniin kimler tarafindan kullanildigi hakkinda baskalarina fikir

verebilir. Ornegin yash ve dar gelirli birinin Porsche kullandigini diisiinmeyiz.

Bir markanin yukarida belirtilen anlamlardan hepsi olmasa bile en az birkagini icermesi
gereklidir. Ciinkii paydaslar sadece nitelikleri degil aynm1 zamanda yararlari da bilmek
isteyebilir. Ayrica iiriiniin ya da kurumun sadece bir yararin1 da belirtmek risklidir ¢iinkii
diger kurumlar tarafindan bu yarar kolaylikla taklit edilebilir. Ciinkii bir markanin
kaliciliginin en Onemli 06zelligi markanin degeri, kalicilignr ve kisiligidir (Kotler, 2000).

Porsche’un hizli, teknolojiye adapte olan kendine has bir kisiligi vardir ancak bu kisiligi
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olusturmak olduk¢a uzun bir zaman almistir ve bu nedenle bu kisilik korunmalidir (Bozkurt,
2006). Benzer sekilde iilkemizde pek cok {iniversite bulunmasmma ragmen, Bogazici
Universitesi’nin kendine has prestijli bir kisiligi vardir. Bu iiniversitede dgrenim gérmek
ogrencilere sadece is bulmada kolaylik saglamamakta, onlara bir ayricalik hissi vermektedir.

Bogazici Universitesi’ni diger iiniversitelerden farklilastiran, bu ayricalik hissidir.

Kotler’in (2000) belirttigi gibi markalarin tasidigir bu anlamlar hem {iiriin hem de kurum
markalar1 i¢in gecerlidir. Her ne kadar giliniimiizde her seyin marka haline gelebilecegi goriisii

yayginsa da, genel olarak marka cesitleri iiriin ve kurum markasi olarak ikiye ayrilmaktadir.

1.3.1. Uriin Markasi

Teknolojik gelismeler nedeniyle giiniimiizde {iiriinler arasindaki somut farklar ortadan
kalkarak, neredeyse tiim iiriinler sundugu yararlar ve nitelikler acisindan birbirinin aynisi
olmustur. Bu durum karsisinda iirtinlerin farklilagtirilmasinda rol oynayan tek kriter iiriiniin
markasidir. Uriinlere farklilik ve ayirt edicilik kazandiran marka, bir isim, sembol, tasarim ya
da isaret olarak karsimiza cikmaktadir (Cop ve Bekmezci, 2005). Ancak {iiriin markasi
zamanla {iirliniin somut niteliklerini yansitma amacinin Otesine gecerek, markanin gorsel
unsurlarina bir takim duygusal anlamlar yiikleyerek markay: tiiketicilerin goziinde
farklilagtirmayr amaclamaktadir. Boylece sundugu kalite, yarar ve nitelik bakimindan
birbirinin benzeri olan iki {iriin, markanin sundugu duygusal anlamlar nedeniyle
farklilasmaktadir. Ornegin Volvo ve Mercedes sundugu kalite ve nitelikler bakimindan benzer
iki tiriin markasidir. Bu iki markay1 paydaslarin géziinde birbirinden ayiran Volvo markasinin
giivenlige, Mercedes markasinin ise statiiye Onem vermesidir. Bu dogrultuda marka,
tilketicinin Uriin tercihinde onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii marka tiiketiciye bir takim

bilgiler ve vaatler sunmaktadir.

1.3.2. Kurum Markasi

Marka kavramu literatiirde ve uygulamada ilk olarak her ne kadar iiriinlere uygulanmig
olsa da zamanla paydaslarin iiriin ve hizmetlerin arkasinda duran kurum ile yakindan

ilgilenmeye baslamasi kurumsal marka kavraminin onemini giindeme getirmistir. Kurumun
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iriin ve hizmetlerine yonelik yaptigi marka calismalarindan farkli olan kurum markasi,
kurumun tamamim kapsamaktadir. Kurum markasinda iiriinden daha c¢ok, kurumun sahip
oldugu tiim nitelikler 6n plana ¢ikarak, kurum bir biitiin olarak degerlendirilmektedir. Kurum
markas1 kurumu temsil eden degerlerin tiimiidiir (Burt ve Sparks, 2002). Kurumun degerleri,
kiiltiirii, felsefesi, vizyonu, misyonu, c¢alisanlari, kurumun yoneticisi, kurucusu gibi kurumla

ilgili cok c¢esitli unsurlar kurum markasinin sekillenmesinde etkilidir.

Kurumsal marka kavrami bu arastirmanin ikinci boliimiinde detayli bir bicimde ele
alinacagindan bu boliimde kisaca deginilmis ve iiriin ve kurum markas: arasindaki farklar

verilmistir.

1.3.3. Kurumsal marka ile iiriitn markasi arasindaki farkhliklar

Kurumsal marka ve iiriin markasinin amaci tercih ve farklilik yaratma agisindan benzer
(Knox ve Bickerton, 2003; de Chernatony, 2002) olsa da ulasmak istedikleri hedefler
acisindan aralarinda farkliliklar vardir; tiriin markasinin hedefinde homojen bir grup yer
alirken, kurum markasinin hedefinde ¢ok cesitli paydaslar yer almaktadir (Hulberg, 2006).
Ayrica irlin markasinda sadece tiiketiciye verilen vaat kurum markasinda calisanlar,

tilkketiciler, yatinmeilar, tedarikgiler gibi ¢cok cesitli paydaslara verilmektedir.

Uriin markas: tiiketici memnuniyetine odaklanirken kurumsal marka farkli bir siireci takip
ederek kurumun icinde bulundugu ortamdaki tiim paydaslar1 dikkate alir ve kurum ici ve
disinin degerleri kurumsal marka icin onemlidir (de Chernatony, 2002). Uriin markasinin
hedefinde sadece o iiriinii kullanan ve satin almast muhtemel olan kisiler varken, kurum
markas1 calisanlar, potansiyel calisanlar, tedarik¢iler, miisteriler gibi c¢ok farkli paydas
gruplarim1 dikkate almak zorundadir (Davies ve Chun, 2002, s.144). Klasik {iiriin markasi
arenasinda mekanik emir ve kontrol yaklasimi yayginken (Mitchell, 2001) kurumsal marka
kavrami i¢in kurum i¢i degerlere vurgu yapilarak daha insancil bir yaklasim s6z konusudur
(Cleaver, 1999) ve i¢ paydas kategorisinde yer alan c¢alisanlar hayati oneme sahiptir. Balmer
ve Grey (2003) iiriin markasinin reklam ve pazarlama ile kurum markasinin ise kurumun

kurucusu, sahibi, yonetimi ve personeli ile yakindan iligkili oldugunu belirtir.



25

Uriin markas1 cogunlukla pazarlama departmani tarafindan yonlendirilirken kurumsal
marka kavrami sadece pazarlama disiplininin tekelinde degildir, aksine CEO’nun liderliginde
kurumun biitiiniiyle sorumlu oldugu stratejik bir perspektife dogru yol almaktadir. Tek bir
departman markay1 kontrol etme ve yonetme konusunda yeterli olamaz. Ciinkii soyut bir
varlik olan marka farkli alanlardaki yoneticiler icin farkli anlamlar cagristirmaktadir. Insan
kaynaklar direktorii markay: kiiltiirel bir tutkal olarak kullanarak giiclii bir kurum kiiltiiriinii
amaclarken, finans direktorii markadan faydalanarak fiyati arttirmayr amaclamaktadir. Bu
nedenle kurumsal markanin yonetilmesinde farkli alanlardan her bir departmanin katkisina

ihtiya¢ duyulmaktadir (Hulberg, 2006).
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2. BOLUM

KURUMSAL MARKA

2.1. Kurumsal Marka Kavrami

Marka kavraminin ilk baglarda gerek uygulamada gerekse akademik alanda daha cok
somut Uriinler iizerinde odaklandigi goriilmektedir (Morgan ve Pritchard, 1999). Ancak
giiniimiizde marka kavrami Oylesine genis bir alam1 kapsar hale gelmistir ki uygulama alam
sadece mal ve hizmetlerle sinirli kalmamus; birey, fikir, olgu ve yer (iilke, bolge, sehir) gibi
konular1 da kapsamaktadir (Freire, 2005). Bu cercevede, akla gelebilecek her tiirlii fikir, mal,
hizmet, kurum vb. anlamli sekilde diger markalardan farklilasabiliyorsa, marka haline
getirilebilecegi goriisli yayginlasmistir (Onkvisit ve Shaw, 1989). Benzer sekilde Hankinson
(2001) ve Bergstrom ve digerleri (2002) de markalamanin potansiyel gelisiminin geleneksel
iriin ve hizmet anlayisinin ¢ok Otesine gectigine isaret etmektedir. Marka kavramu iilkelere
(Malezya, Yeni Zelanda), sehirlere (Londra, Barselona, New York, [zmir) ve hatta bir
sehirdeki baz1 bolgelere (Nisantasi, Sisli) bile uygulanmaktadir. Artik giiniimiizde bir¢ok sey
markas1 ile birlikte anilmaya baslamistir; magazalar, kurumlar, iniversiteler, sarkicilar,
sporcular ve politikacilar (Anholt ve Hildreth, 2004). Marka o kadar giiclii bir kavram
olmustur ki neredeyse markalanmayan hicbir sey kalmamistir (Kotler ve Armstrong, 2006).
Marka fikrinin kullanimi {iriinlerden hizmetlere, hizmetlerden ise kurumlarin kendisini

kapsayacak sekilde genislemistir (Forman ve Argenti, 2005).

Uriinlere ve hizmetlere doniik marka degerinin yaratilmasinin yani sira kurum kimligi ve
imajinin bir gostergesi olarak kurumsal markanin da yaratilmasi gerekliligi ortaya cikmustir.
Giiclii bir kurumsal markaya sahip bir kurumun iiriinlerine, hizmetlerine, diisiincelerine,
inanclarina kars1 olumlu bir tutum olusacagi goriisii yayginlagsmistir (de Chernatony, 2002).
Boylece asirlardir iiriin odakli olan marka kavrami giiniimiizde kurumlarin en degerli varligi
haline gelmistir (Balmer vd., 2005). Ayrica kurumsal marka kuruma bir ayirt edicilik
sagladig1 icin c¢alisanlar, miisteriler ve yatinmcilar gibi en Onemli paydaslarla iletisim
kurmanin en degerli araci olarak algilanmaya baslanmistir (Balmer vd., 2006). Nitekim son
yillarda kurumsal marka farkli disiplinlerden gelen akademisyenlerin, yoneticilerin ve
danmigsmanlarin ilgisini ¢eken bir konu olarak literatirde yer almistir (Schultz ve de
Chernatony, 2002; Burt ve Spark, 2002). Bu dogrultuda giiniimiizde iirlinleri markalamaktan

kurumlar1 markalamaya dogru bir degisim yasanmaktadir (Kowalczyk ve Pawlish, 2002;
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Schultz ve Kitchen 2004; de Chernatony, 2002; Forman ve Argenti, 2005). Olins bu degisimi
su sozlerle aciklamaktadir (aktaran, Kowalczyk ve Pawlish, 2002, s. 159);

Geleneksel olarak sadece miisterileri hedef alan marka kavrami artik kurumlarin kendisini
hedefine almistir. Kurumlar daima cok cesitli paydaslarla iligki icerisindedir; ¢alisanlar, hissedarlar,
tedarik¢iler, isbirlik¢iler, hiikiimet, yasal diizenleyiciler. Bunlarin her biri eskiden ayr1 ayr
degerlendirilmekteydi. Her birine farkli mesajlar gonderilmekteydi. Giiniimiizde artik bu

imkansizlagmig ve kurumun kimligini uyumlu bir bigcimde yansitacak gereklilikler dogmustur.

Kowalczyk ve Pawlish’e (2002) gore bu gereklilik kurumsal markayla iligkilidir.
Kurumsal marka, davranisi, iletisimi ve sembolleri yoneterek tiim paydaslara tutarli mesajlar
gondererek kurumun istenilen imaj1 ve sonucta istenilen itibarini sistematik bicimde planli ve
uygulamali olarak yaratma ve siirdiirme siirecidir (Einwiller ve Will, 2002, s. 101). Burt ve
Sparks (2002) kurumsal markayr kurumu temsil eden degerlerin tiimii olarak tanimlamustir.
Keller’e (2000) gore kurumsal marka kurumlarin kendilerini belli iiriin ve hizmetleriyle
sinirlamadan  aciklayabilmelerine yarayan bir vasitadir. Kurumsal marka bir kurumun
isminden ¢ok daha derin bir anlami ifade etmektedir. Kurumun sahip oldugu kendine has
kisiliginde ifadesini bulan 6zgiin kimligi, kim oldugu, ne is yaptii, norm ve degerleri gibi
kendine has kurum felsefesi, kurumun {iiriinleri ya da sundugu hizmetlerle paydaslarina
onerdigi vaadin ne oldugu, kurumun tiim faaliyetlerinde ve iletisiminde ortaya koydugu
giivenilirlik ve tutarlilik gibi kavramlan i¢inde barindirmaktadir. Kurumun dile getirdigi ve
sahip oldugu tiim bu unsurlarin 6zellikle kurumsal reklam, sosyal sorumluluk ve sosyal
sponsorluk gibi halkla iligkiler uygulamalar1 ile dis paydaslara ve calisanlara yonelik
kurumsal iletisim bilesenleri yoluyla somutlastirilarak aktarilmasi kurumsal markanin ortaya
cikmasinda etkili olmaktadir (Yeygel ve Yakin, 2007). Kurumsal marka kurumun kim
oldugunu ya da kim olmak istedigini aktarir (Argenti ve Druckenmiller, 2004) ve kurumun
ayirt ediciligini dis paydaslara yansitir. Bu perspektiften kurumsal marka kurumun itibarini,

kimligini ve imajin1 kapsayan genis bir kavramdir (Schutz, 2001).

Kurumsal marka kavramina giderek artan bir ilgi s6z konusu olsa da kurumsal markanin
tutarliliginin nasil saglanacagi konusunda bir fikir birligi literatiirde heniiz olusmamustir.
Yoneticiler kurumsal markayr 1990’lara kadar, yeni iiriin ve hizmetleri yayma konusunda
stratejik kaldira¢ siireci olarak algilamaktaydi ve bu siirecten sadece CEO sorumluydu.
1990’larin ortasinda yazarlar kurumsal marka kavramini daha soyut kavramlarla agiklamaya

baslamiglardir. Bu yazarlar kurumsal markanin kurumsal kiiltiir, degerler ve iliskilerin
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yonetilmesi ile baglantili oldugunu gormiislerdir. Ciinkii markanin basaris1 yonetimsel agidan
tanimlanan degerlerin ne Olciide calisanlar tarafindan etkin bicimde gergeklestirilip ayni
zamanda dis paydaslar arasinda bu degerlerin nasil takdir edildigine baglidir (de Chernatony,
2002). Schultz ve de Chernatony’ye (2002) gore kurumsal marka kavrami kurumun tiimiinii
ilgilendiren bir siirectir ve bu siirecin i¢ ve dis paydaslarla iletisim halinde stratejik olarak

yonetilmesi gerekmektedir.

Schultz ve Kitchen (2004) 21. yiizyilda kurumsal markanin iiriin markasindan ¢ok daha
onemli bir konu oldugunu vurgulayarak kurumsal markay1 semsiye metaforunu kullanarak
aciklamistir. Giiglii bir kurumsal marka semsiyesinin altinda yer alan diger markalar da bu
semsiyeden gii¢ alacaktir. Boylece tiim paydaslarinin goziinde kurumsal marka kuruma katma
bir deger saglayacaktir (Hawabhay ve vd, 2009). Ciinkii kurumsal marka paydaslar i¢in

beklentilerinin garantisini sunmaktadir (Balmer ve vd., 2006).

Kurum i¢ ve dis degerlerini, vizyonunu ve misyonunu markasina yansitarak, tiim
paydaslarina iletmelidir. Nitekim kurumsal markanin 6nemini kavrayan Sony, Samsung, LG,
Schneider gibi kurumlar, kurumsal markanin tiim paydas kategorilerinde ayirt edici bir gii¢
oldugunu kesfetmislerdir( Schultz ve Kitchen 2004). Schultz ve de Chernatony (2002)’ye
gore paydaslarla kurulan tutarh iletisim sayesinde kurumsal marka kurumlarin ayirt edici
ozelliklerini gelistirip ifade etmesine temel olusturur ciinkii giiniimiizde kurumlarin tiim
eylemlerinde paydas kategorilerinde yer alan herkese karst sorumlu oldugu anlasilmustir.
Kurumsal marka kavrami kurumun degerlerinin i¢ ve dis paydaslara aktarilmasi fikrini

tasimaktadir (Stuart ve Jones,2004).

Kurumsal marka kavraminda iiriinden daha ¢ok, kurumun sahip oldugu nitelikler 6n plana
cikmaktadir. Bu kavramda iki 6nemli 6zellik dikkat ¢cekmektedir. Bunlardan ilki, markanin
kurumsal 6zellikleri iken digeri markanin yerel veya kiiresel olarak olusturulmasidir. Kurumla
ilgili ozelliklerde iizerinde durulan nokta, kurumun sosyal yonii ve paydaslariyla olan
iletisiminin kalitesidir. Burada, kurumun ¢evresinde gelisen olaylara karsi1 sergilemis oldugu
tavir, sosyal sorumluluk faaliyetleri, gelisen ve degisen rekabet sartlarina olan adaptasyonu
paydaslar icin ©nemli konulardir. Uzerinde durulan ikinci nokta ise kurumlarin
uygulayacaklar1 stratejinin yerel mi yoksa kiiresel mi olacagina markalarin konumlandirma
calismalar1 esnasinda karar verilmesidir. Ornegin, McDonald’s Paris’te fast food tarzinda
degisiklik yapmis ve ana tarz olan hizli servis devam ederken, miisterilere oturma yerleri de

ayirmistir (D’Hauteserre, 2001). Bir diger Ornek ise, diinyaca iinlii Barbie bebeklerinde
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yasanmustir. Ureticisi, Barbie oyuncak bebeklerini Japonya’ya satabilmek igin, bebeklerin
yiiziinii Japonlarin yiiziine gore degistirmis ve Barbie bebekler Japonya’da satis patlamasi

yaratmistir (Ugurlu, 1996).

Ayrica kurumsal marka kavrami sadece kar amaci giiden kurumlar i¢in onemi artan bir
konu degildir, kar amaci giitmeyen ya da varliklar1 hi¢cbir sekilde sorgulanmayan ve tekel
konumda olan kurumlar da kurumsal marka kavraminin 6nemini kavramis durumdadir.
Ornegin Balmer ve digerleri (2006) Isve¢ Kraliyeti’ni bir kurum olarak ele alip bu kraliyetin
kurumsal markasini incelemislerdir. Diger markalarda oldugu gibi Kraliyetin de yiizyillardir
degismeyen hiikiimdarlig1 ve kaliteyi vurgulayan giiclii bir gorsel sembolii vardir. Kraliyetin
basinda sadece bir kral olsa da yonetimde aileden pek ¢ok kisi yer almaktadir ve tipki bir
kurum gibi kraliyet ¢ok ¢esitli kategorideki paydaslarin isteklerini yerine getirmek zorundadir.
Cogu markanin kurumun degerlerini yansitan slogani1 oldugu gibi (Nokia; connecting people)
kraliyetin de bir slogan1 vardir (For Sweden — With times). Kisacasi Isve¢ Kraliyeti’ni

kurumsal marka olarak algilamak miimkiindiir.

Kurumsal marka ¢ok boyutlu bir yap1 olup, en 6nemli iki boyutu markanin hatirlanmasi ve
kalitesidir. Hatirlanma markanin ne derece bilindigi ile yani tanimnirh@ ile ilgiliyken, kalite
markanin olumlu ve olumsuz imajiyla ilgilidir. Bu olumlu ya da olumsuz imaj zamanla
kurumun itibarina doniismektedir. Asagidaki kurumsal marka modeli bu iki boyutu

aciklamaktadir (Kowalczyk ve Pawlish, 2002);

Kurumsal Marka Modeli
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Sekil 2.1. Kurumsal Marka Modeli
Kaynak: Kowalczyk ve Pawlish, 2002
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Her kurum paydaslarinin goziinde giiclii bir itibara ve aym1 zamanda bunu paydaslarina
duyurarak iyi bir bilinirlige sahip olup yildiz bir kurum olmak ister. Giiniimiizde kaliteli
olarak algilanip ve bunu tiim paydaslarina iletebilen yildiz bir kurum olabilmek, giiclii bir
kurum markasina sahip olmakla iligkilidir. Ciinkii kurum markasi iletisimsel bir siire¢ olup
kurumun kalitesini, ayricaligini, farkliligim1 ya da tercih edilirligini paydaslartyla kurdugu
iletisim sayesinde kurumun taninirhi@ini artirmaktadir. Gizli cevherler her ne kadar kaliteli
olarak algilanip itibarlar1 olumlu olsa da giiclii bir kurum markasina sahip olamadiklari icin
bunu duyuramamakta, yani hatirlanmasi ile ilgili sorunlar yasamaktadir. Bu agidan bir
kurumun kurumsal markas: siirdiiriilebilir rekabet ustiinliigli saglamada Onemi artan bir
kaynak olarak goriilmeye baslanmistir. Apple, Hewlett Packard, Oracle, 3Com sadece iiriinler
icin degil i¢inde bulunduklar1 kurumlar i¢in de imaj olusturmakta ve kurum markalarina deger
katmaktadirlar. Ciinkii paydaslar iiriinlin ya da hizmetin arkasinda degerli bir kurum

markasini gordiiklerinde daha fazla giiven duymaktadirlar.

2.2. Kurumsal Marka Ne Yapar: Kurumlar ve Paydaslar Acisindan Bir Analiz

Giiniimiizde markalar 6nemli bir kurumsal deger olarak goriilmekte ve tiiketici, yatirimci
ve calisanlar1 etkilemek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Kurumsal marka,
kurumlara diger kurumlar tarafindan benzerinin yaratilamayacagi ayirt edici bir Ozellik
kazandirmaktadir. Paydaslar acisindan ise beklentilerinin garantisini sunarak 6nemli bir
yonlendirici ara¢ haline gelmistir (Balmer vd., 2005). Giiglii ve giivenilir kurumsal markalar
tutum ve davranmis degisikligine yol agip, sadakati gelistirir ve kurumlara onemli Olciide

farklilastirict rekabet iistiinliigii saglar (Hawabhay ve vd., 2009).

Kurum markas1 kurumun finans ¢evrelerindeki itibarini etkilemektedir. Finans ve banka
cevrelerinde iyi bir imajla taninir ve bdylece kredi kolayliklarimi elde ederler. (Ak, 1998).
Kurumun sadik ve kar getiren miisteri grubuna sahip olmasini saglar (Kotler ve vd., 1999).
Kurumun iiriin hattin1 genisletmesine imkan tanir (Odabast ve Oyman, 2002). Gii¢lii kurum
markasina sahip kurumlarin pazar paylar1 daha istikrarlidir ve rakiplerin tutundurma ve fiyat

politikalarindan daha az etkilenirler (Korkmaz, 2000).

Coca-cola, Shell, Sony gibi baz1 firmalarda marka adi hem firmanin hem de {iriiniin adidir.

Yani kurumsal marka ismi ile iiriin markasinin ismi aynidir. Ancak kurum ad ile iiriinlerinin
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markasi ayr1 olan orgiitler de vardir. Bu 6rgiitlerde kurumsal marka sadece orgiitii tanimlar ve
iiriinle hicbir gorsel ve sozel baglantis1 yoktur. Uriinler pazarda baska markalarla yer alir.
Financial Times tarafindan yapilan bir arastirma, en ¢ok bilinen ve kabul géren markalarin
kurum ve iirlin markasi ayni olanlarin oldugunu ortaya koymustur. Keller’ gore (2000) kurum
markasinin kurumun iiriin markalariyla ayn1 olmasi sinerji yaratarak reklam ve tanitim
aktivitelerinin kurumun diger {iiriinlerine de destekte bulunmasimi saglar. Ancak diinyada
iriinlerine yeni isimlerle yeni markalar yaratan pek ¢ok kurum da vardir. Bu noktada asil
basar1 o markalarin nasil yaratildigi ve yonetildigi ile ilgilidir. Kurumsal markanin adi
tiriinlere verilmese bile yapilan tanitim calismalarinda kurum markast bir sekilde
vurgulanmaktadir. Ornegin iiriin markas1 olan Vestel, kurum markas1 olan Zorlu ile birlikte
anilmaktadir. Boylece kurumsal marka paydaslara bir giiven, garanti, yiiksek kaliteli bir {iriine
sahip olma gibi tercihi kolaylastiric1 hisler vermekte ve aym1 zamanda kurumsal imaj1 da
stirekli olarak yiikseltmekte ve giiclendirmektedir. Kurumsal markanin iiriin markasiyla
birlikte bu sekilde kullanimi yeni ¢ikan iiriin markalar i¢in de iiriine derhal bir sayginlik ve
giivenirlik kazandirmasi agisindan son derece onemlidir (Ak, 1998). Bu ac¢idan kurumsal
marka cikardigi her iiriin ve sundugu her yeni hizmet i¢in kendi prestij ve imajin1 sunmakta ve

markalar1 arasinda sinerji yaratmaktadir (Hulberg, 2006; Alessandri ve Alessandri, 2004).

Marka karsilikli bir iliskiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Bergstrom ve digerlerine
(2002) gore ister kurum markasi isterse hizmet markasi olsun her ikisinin de amaci kendisiyle
paydaslar1 arasinda essiz ve giiclii duygusal bir bag yaratmaktir. Marka paydaslartyla bir iligki
kurarak, tercih nedeni olusturur ve zamanla aralarinda duygusal bir bag olusur. Kurum bu
duygusal bag1 paydaslarina gonderdigi her mesajda, yaptig1 her uygulamada tutarl bir sekilde
siirdiirerek bu bagin giiclenmesini saglar. Ornegin Coca Cola markas1 miizigin ve sporun
oldugu her yerde“Hayatin tadi” sloganiyla hayattan zevk alinan her ortamda paydaslariyla
bulusarak, onlarla kurdugu duygusal bagi siirdiirmeyi amacglamaktadir. Nitekim yaptigi

kampanyalarla da bu stratejisini desteklemektedir.

Kurumsal marka farkli birimlerde calisanlarin “biiylik resim”deki yerlerini algilamalari
acisindan da onemlidir (Bergstrom vd., 2002). Telefonla nasil goriisiildiigiine, {iriiniin nasil
paketlendigine, dagitildigina, sunulduguna ve miisteri hizmetlerine kadar pek ¢ok nokta
insanlarin kafasinda kurumsal marka hakkinda izlenim yaratmaktadir. Kurumsal marka

aslinda insanlarda kurumun geneli ya da biitiinii hakkinda bir etki olusturmaktadir.
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Kurum markalar1 inandiriciliklarindan 6tiirii insanlarin kararlarini etkileyebilmektedir.
Ozellikle is basvurularinda ve ise girme sirasinda kurumun markast en ©nemli kriter
olabilmektedir. Ciinkii kurum markas1 bir takim vaatlerde bulunmakta ve bu vaatler kisiye
cazip geliyorsa ve kiside vaatlerin kurum markasi tarafindan defalarca yerine getirildigi
izlenimi ortaya ¢ikmigsa o zaman kisi kurum markasindan etkilenmektedir (Maathuis ve vd.,

2004).

Kurumsal marka kurumun iletisim programlar1 genelinde bir tutarlilik saglar ve
calisanlarin anlayisim kolaylastirir. Kurumsal markanin sagladigi bu avantaj kurumun
paydaslarina markasini iletirken birlestirilmis ve tutarli davranislar sergilemesine imkan tanir
(McDonal vd., 2001). Ayrica kurumsal marka sayesinde insanlar sadece iiriinlere degil
kurumun nitelikleri, imaji1 ve itibarina dayanarak secim yapma sansina sahip olmaktadir

(Hulberg, 2006).

2.3. Kurumsal Marka ve i¢ Paydaslar

Kurumsal markanin iirtin markasindan ayrilan en temel yonii paydas iliskisine verdigi
onemdir. Uriin markas1 sadece tiiketiciye odaklanirken, kurum markas1 cok cesitli i¢ ve dis
paydaslarla iligki halinde oldugundan hem i¢ hem de dis paydaslarina hitap etmekte ve onlarin
diisiince ve duygularini dikkate almaktadir. Ancak dis paydaslarin kurumun markasi ile ilgili
izlenimleri genellikle kurumun i¢ paydaslar tarafindan sekillendigi icin kurumsal marka

kavrami i¢ paydaslarin 6nemi iizerinde durmaktadir.

Ic paydas kategorisinde yer alan calisanlar kurumsal marka kavraminda markanin
temsilcisi olarak goriilmektedir (Hulberg, 2006). Ozellikle hizmet sektoriinde calisanlar bir
kurumla ilgili en giivenilir bilgi kaynag olarak algilanmakta, dis paydaslar onlar sayesinde
marka vaadinin gerceklesip gerceklesmedigini anlamaktadir (Dortok, 2006). Aslinda
calisanlar davranislartyla bilingsizce ve farkinda olmadan kurumsal degerler hakkinda
dolayisiyla kurum markas1 hakkinda dis cevreye bir takim bilgiler aktarmaktadir (Saxton,
1998).

Gec¢miste marka kavrami sadece iiriin odaklt oldugu icin sadece tiiketicilerin goriisleri

dikkate alinmaktaydi, giiniimiizde ise kurumsal marka kavraminin éneminin anlasilmasiyla
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birlikte kurum calisanlarinin goriis ve istekleri de marka acisindan Onemli bir yer
tasimaktadir. Nitekim bu durumun bir sonucu olarak i¢ iletisim danigsmanlarinin sayisi ve bu
danigsmanlarin kurum kiiltiiriine verdigi deger artmistir (Schultz ve de Chernatony’ye 2002).
Hatch ve Schultz’a (2000) gore 6zgiin bir kurumsal marka yaratmak i¢in kurum, sembolik
anlami ireten kiiltiirel degerleri insa etmelidir. Ciinkii kiiltiir, Orgiitsel davranisin iginde

gomiiliidiir ve markanin dis paydaslarla olan iletisimini bu davraniglar saglamaktadir.

Kurumsal marka icin katilimer bir kiiltiir olusturulmasi istenir, sadece CEO’nun c¢izdigi
degerler dogrultusunda gidilirse bu durumun sadece gelismeyi engellemeyecegi ayn1 zamanda
kurum icerisinde bir gerginlige de yol acgabilecegi anlagilmistir. Calisanlar yonetimden gelen
degerleri oziimseyip bu degerleri miisterilere aktaran pasif katilimcilar degildir. Daha ziyade
gelen mesajlar1 yorumlarlar ve dis paydaslarla birlikte ¢alisirken kendi zihinlerinde bir marka
atmosferi yaratirlar (de Chernatony, 2002). Kurumsal marka kavraminda ¢alisanlarin tutum ve
davraniglart 6nemli rol oynamaktadir. Markay1 hayata gecirme asamasinda ¢alisanlarin etkin
bir rol sergilemesi icin marka degerinin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Bu yiizden
yoneticilerin ~ Oncelikli  olarak c¢alisanlar1 kurumsal markanin 6nemi konusunda

bilgilendirmeleri gerekmektedir.

Kurum vizyonunun tiim c¢alisanlara anlamli gelmesi ve igsellestirmeleri kurumsal
markanin c¢alisanlarca da hem davranislari hem de tutumlar1 acisindan desteklenmesi
onemlidir. Degerlerin ve vizyonun i¢sellestirilmesi i¢in i¢ iletisimde diyalogun kullanilmasi
gereklidir (Chong, 2007). Kurumlar marka degerleri hakkinda ¢alisanlarinin diisiincelerinde
ve duygularinda ortak bir anlayis olusturmalidir. Iyi bir kurum igi iletisim ortamu ve aidiyeti
giiclii calisanlar sayesinde kurumsal marka gelisebilir (de Chernatony, 2002). Giiclii kurumsal
markalar kurumun 6z degerlerini tam anlamiyla 6ziimsemis ¢alisanlarla yakindan iliskilidir.
Ayrica calisanlarin kurumlariyla gurur duymalar: Orgiitsel etkinligin bir belirleyicisi olarak
Onemi artan bir konu olarak litaretiirde yerini almaya baslamistir. Ciinkii kurumuyla gurur
duymayan bir ¢alisanda kurumuyla ilgili bir giiven, istek ve sevk eksikligi olusacaktir ve bu
durumu da ister istemez kurumun paydaslarina yansitarak (Pruzan, 2001) paydaslarin kurum

markasini algilayisin1 olumsuz etkileyeceklerdir.
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De Chernatony (2002) kurumsal marka kavrami icin marka tiggeni modelini 6nermistir.

Vaat deneyimi

Duygusal degerler

Islevsel degerler

Sekil 2.2. Marka Ucgeni Modeli

De Chernatony’ye (2002) gore kurumsal marka islevsel ve duygusal degerleri olan ve bu
degerler dogrultusunda paydaslarina bir takim vaatler sunan bir iletisim seklidir. Paydaslarla
kurulacak olan bu iletisimin basarili olabilmesi i¢in oncelikli olarak degerlerin ve vaadin
kurumun i¢ paydaslarinca benimsenmis olmast onemlidir. Ciinkii kurumun degerlerine ve

vaatlerine inanmayan bir ¢alisan bu tutumunu dis paydaslarla olan iletisime yansitacaktir.

Degerler, kurumsal marka yaratmada hayati Oneme sahiptir ve Ind’e gore (1997)
birlestirici bir fonksiyonu vardir. Ornegin giivenlik, kalite ve ¢evre dostu olmasi Volvo
markasinin degerleri arasindadir ve bu degerleri net bicimde kurum markasina uyarlamistir
(Balmer vd., 2006). Marka ii¢geni kar amaci giitmeyen kurumlar i¢in de uygulanabilir
niteliktedir. Ornegin, UNICEF markas1 cocuk haklarina saygi gostermek olan islevsel
degerini dogruluk ve diiriistlik olan duygusal degeri ile birlestirmekte ve diinya capinda

calisarak her bir ¢ocugun kendi potansiyeline ulasma vaadini gerceklestirmeye calismaktadir.

Degerler markanin icinde yer almali, davraniglarla ifade edilmeli ve iletisim yoluyla bu
degerler dis paydaslara yansitilmalidir (Hulberg, 2006). Nitekim de Chernatony ve Dall’Olmo
Riley’e (1998) gore kurumsal marka kurum yoneticileri, calisanlar ve dis paydaslar arasindaki
iletisimi saglayan bir aractir. Yoneticiler degerleri belirler, ¢alisanlar bu degerleri hayata

gecirir ve marka sayesinde dis paydaslarin zihninde kuruma kars1 bir algilama ve dolayisiyla
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imaj olusur. Yoneticiler paydaslardan gelen geri bildirimden etkilendigi i¢in marka kurumun
eylemleri ve dis paydaslarin algilamalari arasinda dinamik bir iletisim siireci yaratmig
olmaktadir. Markanin basaris1 yonetimin belirledigi degerlerin calisanlarca hayata gecirilmesi
ve bu degerlerin dis paydaslar tarafindan istenen yonde algilanmasina baglidir (de

Chernatony, 2002).

Degerler davranisi etkiledigi icin kurumun degerleri ile ¢alisanlarin degerlerinin uyumlu
olmasi gerekmektedir. Kurumlar kurumsal marka degerleri ve vaadi konusunda acik ve net
ifadelere sahip olmalidir ve markanin degerleri iletisimin asil temast olmalidir. Bu nedenle
basarili bir kurumsal marka icin kurum i¢i iletisime gereken 6nem verilmeli ve bu iletisimde
hiimanist bir yaklasim benimsenmelidir. Yoneticiler kurumsal markayr tam olarak
Ooziimsedikten sonra yonetimin ilk olarak bu {icgendeki degerleri calisanlariyla birlikte
calismas1 gerekmektedir. Boylece iicgendeki her bir deger sadece dis paydaslar icin degil aym
zamanda calisanlar i¢in de etkileyici, ilgi ¢ekici hale gelecektir. Marka c¢alisanlar acgisindan
etkileyici oldugunda o kurumda ¢alisma onlar i¢in bir ayricalik haline gelecektir. Hulberg’e
(2006) gore bu sekilde motive olmus ¢alisanlar markayr sadece dis paydaslara dogru bicimde

iletmekle kalmaz ayrica kendileri de markay yasar ve canlandirir.

Marka iicgenindeki vaat ise hem dis hem de i¢ paydaslar acisindan tutarli olmalidir.
Ornegin, Soutwest Airline miisterilerine 6zgiirliik vaadini sunarken, calisanlari icin bu vaadi
calisma alaninda 6zgiirliik, evinizdeymis gibi ¢alisma ortami yaratma bi¢iminde tutarli olarak
sunmustur. Markanin vaadinin tam olarak ne oldugunu kavramis calisanlar bu vaadi
kolaylikla dis paydaslara iletebilmektedir. Boylece calistiklari kurumun markasinin
degerlerini ve vaadini O0ziimsemis i¢ paydaslar sayesinde marka dis paydaslara tutarli bir

sekilde yansitilmis olacak ve boylece istenen yonde iletisim kurulmus olacaktir.

2.4. Kurumsal Markann iliskili Oldugu Kavramlar

Kurumsal marka, kurumsal itibar, kimlik ve imaji1 kapsayan genis bir kavramdir (Davies
vd., 2001). Bu kavramlar birbiri ile etkilesim halindedir. Giiclii bir kimlik, imaj ve itibar giiclii
bir kurumsal markaya isaret etmektedir. Her ne kadar bu kavramlar literatiirde birbirinin
yerine kullanilsa (Rosson ve Brooks, 2004) da aslinda farkli anlamlar ¢agristirmaktadir ve

asagida bu kavramlar ayrintili bigimde incelenmistir.
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2.4.1. Kurumsal itibar

Genellikle imaj ile aym1 anlamda kullanilan itibar kavrami aslinda zaman algis1 acgisindan
imaj kavramindan ayrilmaktadir. imaj kisinin belli bir zamandaki algisini belirtirken itibar
zamanla yaratilan ve gelisen bir kavramdir (Mahon ve Wartick, 2003). itibar kurum
davraniginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar ve paydaslarin izlenimleri ve imajlariyla yiikselir
(Fombrun ve van Riel, 1997) yani kisa siirede olusmaz (Barney, 2002). Itibar kurum
disindakilerin kurumla ilgili genel ve kapsamli goriislerini temsil eder (Carmeli, 2004;
Carmeli vd., 2006). itibar kurumun eylemleri ve kazanimlar1 iizerine kurum disindaki kisilerin
kolektif yargilar1 olarak goriilmekte (Rosson ve Brooks, 2004) ve eger itibar olumluysa

kuruma rekabet iistiinliigii saglayan bir varlik olarak degerlendirilmektedir (Fombrun, 1996).

Ayn1 zamanda kurumsal itibar, kurumlarda ne yapildigina ve nasil yapildigina odaklanan
ve paydaglarin deneyimlerine bagh olarak algiya dayanan ¢ok yonlii bir bilesendir (Bennet ve
Kottasz, 2000). Kurumun itibari, kurumun giivenilir eylemleri araciligi ile yansitilir. Nitekim
kurumun iletisiminde tutarli olmasi ve eylemlerin nedenlerinin paydaslarina aktarilmasi
kurumsal itibar kazanmanin temelini olusturur (Nakra, 2000). Fombrun’a gore (1998) kurum
itibar1 cok yonlii bir bilesendir ve bu bilesenler, paydaslarin deneyimlerinin bir tarihidir. Bu
tarih de paydaglarin o kurum ile kurdugu iletisimin etkinligine, hizmetlerinin igerigine,
kurumun kalite anlayisina, kurumla ilgili begeniye ve bunlarin genis capli etkilerine bagl

olusmaktadir.

Giiclii bir kurumsal itibar siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglar ¢iinkii diger kurumlar
tarafindan taklit edilmesi oldukca zordur ve sadece o kuruma essiz bir yetenek saglar
(Kowalczyk ve Pawlish, 2002). Artik kurumlar itibarlariyla farklilasabileceginin farkindadir
(Satir, 2006). Ayrica calisanlar kurumlarinin miisteriler, rakipler ve tedarik¢iler gibi dis
paydaslar tarafindan prestijli olarak algilandigina inandiklar1 zaman kurumlariyla daha giiclii
biligsel ve duygusal bir bag gelistirmekte ve kurumlariyla gurur duymaktadir (Carmeli vd.,
2006). Davies ve digerleri (2003) gii¢lii bir itibarin miisteri sadakatini ve calisanlarin islerine

olan baghligin etkiledigini belirtir.

Marka ve itibar kavramlari bir kurumla ilgili kavramlar olduklari i¢in birbiriyle yakindan
iligkilidir (Forman ve Argenti, 2005; Bergstrom vd., 2002). Argenti ve Druckenmiller (2004)

ozenli bir sekilde yonetilen ve marka vaadinin gerceklestirildigi kurumsal markanin kurumun



37

itibarin1 giiclendirebilecegini belirtir. Insanlarin kurumdan beklentileri zaman icinde kurum
tarafindan tekrar tekrar karsilandigi siirece yani kurumsal marka vaadi tutuldugu siirece
kurumsal itibar gii¢lenir. Zaten kurumsal marka yaratmanin esas amaci istenen yonde

kurumsal itibar ve imajin olugmasidir (Hawabhay ve vd., 2009).

Kurumlar her gecen giin yeni iiriin hatlarina girmekte, ancak satis kanallar1 genislemekte
ve degismektedir. Giiglii bir kurumsal marka yeni ¢ikan iiriinlere ve girisimlere giiven
saglamaktadir. Bu agidan gii¢lii kurumsal markalar kurumlar i¢in 6nemli birer varliktir.
Kurumlar kurumsal markalarint kurumsal itibarlarini  yonetmenin bir aract olarak
algilamalidirlar. Ciinkii kurum markas1 insanlarin zihninde o kurumla ilgili bir takim
beklentiler yaratmakta ve bu beklentiler karsilandigi ol¢iide o kurumun itibarin1 olumlu
bicimde etkilemektedir (Argenti ve Druckenmiller, 2004). Kisacas1 kurumsal marka kurumun

itibarinin sekillenmesinde etkilidir.

2.4.2. Kurumsal Kimlik

Literatiirde kurumsal marka siirecinin kurumun kimligi ile basladigina iliskin genel bir
kam s0z konusudur (Hulberg, 2006). Aslinda bir seyin markalanmasiyla ona bir isim
verilmesiyle Ogretilmek istenen o markalanan seyin “kim” oldugudur (Keller, 2003).
Kurumsal marka kavraminin Oncelikli amaci kurumun kim oldugunu paydaslarina
yansitmadir. Ancak kurumsal marka kurumu temsil eden degerlerin tiimiinii kapsamaktadir
(Burt ve Sparks, 2002). Kimlik ne markadir ne de itibardir ancak her ikisinin de temelini
olusturur (Oechsle 111, 2002). Kurumsal marka kurumun kimligini de i¢ine alan, kurumun

degerlerini, felsefesini ve vaadini paydaslarina sunan genis bir kavramdir.

Kokeni 1930’larin grafik tasarimina dayanan kurumsal kimlik kavrami, 1950’11 yillarda
Walter Margulies’in “kurumsal kimlik” kavramini kendi yaptigi isi diger biiyiik Amerikan
kurumlarindan ayirmak amaciyla kullanmasiyla yeni bir boyut kazanmistir (Steiner, 2003).
Artik kurumsal kimlik logo, renk, tasarim gibi sadece gorsel unsurlara dayanmamaktadir.
Kimlik ile kurumlar canli birer varliga doniismiis ve boylece kurum ile paydaslar1 arasinda
duygusal bir bag olusmustur. Bu kimlik gelecek odaklidir ve kurumun vizyonunun temelini

olusturmaktadir.
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Literatiirde kurumsal kimlik {izerine soyut ve somut ¢ok cesitli tanimlar mevcuttur.
Alessandri ve Alessandri’ye (2004) gore kurumsal kimlik paydaslarin zihinlerinde olumlu
kurumsal imaj olusturmak amaciyla kurumun kendini stratejik, planli ve amacgh bi¢imde
sunmasidir. Kurumsal kimlik gozlemlenebilen ve Olgiilebilen tiim gorsel unsurlar
icermektedir; isim, logo, slogan, renk, i¢ tasarim ve mimari (Alessandri, 2001). Calisanlarin
tiniformalar1, brosiirler, merkez binanin mimarisi de kurumun kimligi hakkinda ¢ok sey
sOylemektedir. Balmer ve digerleri (2009) kurumsal kimlik kavramini kurumun “su anda biz

tam olarak kimiz?” sorusuna verdigi yanitla agiklamislardir.

Kurumsal kimlik gorsel ve stratejik unsurlardan olusmaktadir. Gorsel unsurlar; kurumun
ismi, logo, renk, binalar, mimari tasarim, magazalarin dekorlar, iirlin paketi ve tasarimdir.
Stratejik unsurlar1 ise kurumun vizyonu, misyonu ve felsefesi olusturmaktadir. Stratejik
noktalar kurumun su anda “ne oldugunu” agiklamaktan ziyade kurumun “ileride hangi
noktaya gelecegini” belirtmektedir (Begendik, 2006). Bu acidan kurumsal kimlik paydaslara
kurumun hem su anda kim oldugunu hem de kurumun ileride hangi noktada bulunacagina

dair ipuclar sunar ve boylece paydaslarda giiven duygusu yaratir.

Bir kurumun kimligi kurumun paydaslarina sundugu yiiziidiir; kurumun gorsel kimligidir.
Kurumsal kimlik giiciinii kurumun rakiplerinden farklilagsmasindan alir. Bu kimlik olumlu
imaj olusturma konusunda etkilidir ve bu olumlu imaj zamanla pozitif itibara doniisebilir
(Alessandri ve Alessandri, 2004). Kurumsal kimlik zamanla istenilen itibar1 kazanmak

amaciyla olusturulur (Alessandri, 2001).

Steidl ve Emory (1997) kurumu yasayan bir canli olarak algilayip kurumsal kimligi
kurumun “gévde”si olarak adlandirmislardir. Balmer ve Gray (1999) ise kimligi kurumun
“ruhu” olarak belirtmislerdir. Bu gévdeyi ve ruhu kurumun ¢alisanlar1 olusturmakta ve kimlik
calisanlarin tutum, davranis ve iletisimiyle paydaslara yansitilmaktadir. Bu agidan giiclii bir
kurumsal kimlik yaratmak isteyen yoneticilerin ¢alisanlart dikkate almasi gerekmektedir

(Hawabhay ve vd., 2009).

Gioia ve digerlerine (2000) gore kimlik modern orgiitleri anlamanin anahtaridir ciinkii
kurumsal sembol ve logolara vurgu yapan kimlik kurumun tutarli ve hedeflenmis
temsilleridir. Kurumsal kimlik kurumun semboller ve davraniglar yoluyla kendini i¢ ve dig
paydaslarina sunma seklidir. Kurumun kimligi bilingli ya da bilingsizce caligsanlar tarafindan

tiim dis paydaslarina yansitilir (Hatch ve Schultz, 1997).
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Kurumsal kimlik, kurumun stratejik olarak tanimlanmis, amaglar1 ve degerlerinin biitiinii
olup, kurumun misyonunu, degerlerini ve kiiltiiriinii tanimlamakta ve kurumun iliskili oldugu
gruplara kendini anlatan bir iletisim araci olarak goriilmektedir. Kurumsal kimlik kurumla
iliskisi olan ¢aligsanlarin, yoneticilerin sahip olduklar1 degerler ve ilkeler biitiiniinii ifade eder.
(Fombrun ve Van Riel, 1997). Kimlik bir kurumun vizyonu, (Argenti ve Forman, 2004)
degerleri ve kiiltiirii ile yakindan iliskilidir (Hawabhay vd., 2009).

Kimlik giiclii bir kurum markasi olusturmada ilk adimdir. Giigli bir markanin
ozelliklerinden birisi acik ve iyl tanimlanmis kimliktir (McCormack vd., 2004). Kurumsal
kimlik kelimelerin, sembollerin, fikirlerin ve iligskilendirmelerin sonucu olarak paydaslarin
kurum markasim algilama seklidir. Bu fikirler, duygular ve tutumlar kiimesi paydaslar
tarafindan en uygun kimligin secilmesi ve baglanilmasi i¢in kullanilir (Gardner ve Levy,
1955). Marka, harfler ve sekiller gibi somut 6gelerinden arindirildigr zaman soyut bir kavram
olarak karsimiza c¢ikar. Kimlik markanin somutlastirilmasi ve duyulara hitap edebilir hale
getirilmesidir. Kimlik, markanin gorsel ve sozel ifadesidir (Wheeler, 2003). Aslinda, kimlik

kurumun kendisini ne olarak gérmek istedigidir (Nandan, 2005).

Kimlik sayesinde marka farkindaligi ve marka tanima saglanir. Marka kolaylikla
animsanir ve taninir. Markayla ilgili algilar tetiklenir ve marka ¢agrisimlarini harekete gecirir.
Kimlik markayla ilgili bilgi saglar. Siirekli maruz kalma nedeniyle semboller (McDonald’s’1in
“M” si), renkler (Coca Cola’nin kirmizisi), sesler (Nokia Tune zil sesi gibi) vb. markay1

cagristirir.

Kurumsal kimlik ve imajinin birbiriyle tamamen baglantili kavramlar oldugu da
goriilmektedir. Bu kavramlar bir kez kabul edildiklerinde artik yonetime degil tiim paydaslara
— miisteriler, hissedarlar, calisanlar, is ortaklar1 ve tedarik¢iler — aittir. YOnetimin gorevi bu
kimlik ve imajin sorumlulugunu almak, onlar1 korumak ve giiclendirmektir. Ciinkii giiniimiiz
is diinyasina kars1 beklentiler (cevresel ilgi, sosyal sorunlar, kurumsal yonetim) artmis ve artik
markalarin salt ticari kaygilar1 yerini daha fazla sorumluluk tasiyan bir kurum markasini
ortaya ¢ikarmistir ve bu sorumlulugu kurumsal kimlik yiiklenecektir (Balmer ve vd., 2009).
Nitekim son zamanlarda kurumlarin ne iiretirsem {ireteyim satarim anlayist yerini daha
karmasik bir gorev olan kurumun olumlu kimligini farkli paydaslarina yansitmasi almstir.
Kurumlar hiimanizma, sosyal sorumluluk, cevre gibi konulara ¢ok daha fazla caba
harcamaktadir. Kimlik pozitif imaj ve itibar olusturmanin Otesine ge¢cmis ve cevresel

degisimlere kurumlarin uyumunu saglayan ana unsur haline gelmistir. Digsal degisimlerle bas
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edebilen, dayanikli degerlere sahip zamana direncli bir kimlige sahip olmak kurumlar i¢in son
derece onemli bir konu haline doniigmiistiir (Illia vd., 2004). Sosyal ve cevresel konulara
duyarl bir kurumsal kimlige sahip kurum markalar1 digerlerinden farklilasabilecek ve boylece

farkindalik yaratabilecektir.

2.4.3. Kurumsal imaj

Kimlik oOrgiitiin kendi dogrusunu, benligini nasil sekillendirdigi ve bunu nasil ifade
ettigiyle ilgiliyken, imaj dis paydaslarin bunu nasil yorumladigi ile ilgilidir (Hatch ve Schultz,
2002) yani kimlik kurumun i¢inde gelisirken, imaj ve itibar kurumun disaridan algilanmasi ile
gelismektedir (Steiner, 2003). Imaj sadece dis paydaslarin zihninde yer alirken, kimlik kurum
tarafindan paydaslarla iletisimde kullanilacak mesajlar icin temel olusturur (Smith vd., 2006).
Imaj yaratilan ve yansitilan kimligin nasil algilandigini yansitir ve aym zamanda imaj ve
kimlik etkilesim halindedir (Rosson ve Brooks, 2004). Giiclii bir kurumsal kimlik olmadan

imajdan s0z edilemez.

Kurumun soyut varliklarindan biri olan kurumsal imaj paydaslarin kurum ile ilgili algilari
ya da resimleri olarak tanimlanmaktadir (Barich ve Kotler, 1991). Volvo marka araba satin
alan biri sadece bir araba almamakta, kurumun “giivenli” ve “OGnemseyen” degerlerini satin
almaktadir ve ne zaman Volvo markasini isitse Volvo ile ilgili aklina giiven ve 6nemseme
kavramlar1 gelecektir. Ciinkii bu kavramlar Volvo markasinin paydaslarin zihnindeki imajidir.
Ayrica kurum hangi sektorde faaliyette bulunursa bulunsun kurum markasi paydaslarin
zihninde olumlu yer edinebilmek icin paydaslariyla arasindaki duygusal bagi olusturup
koruyabilmelidir. Bunun i¢in satis sonras1 hizmetler, tiiketiciye gonderilen kartlar, ambalaj,
sunum sekli, calisanlarin tutum ve davraniglart paydaslarin kurumla ilgili dikkat ettigi en
onemli unsurlardir. Ornegin Kempinski oteller zinciri otellerinde kalan tiim misafirlerinin
yeni yillarin1 gonderdikleri kartlarla kutlamakta ve boylece paydaslariyla duygusal bag yaratip
iletisimini siirdiirerek Kempinski paydaslarin goziinde misafirlerine deger veren bir markaya
doniismektedir. Diger bir ornek ise Tefal markasmin siirekli olarak yeni iriinler iireterek
miisterilerinin ihtiyaclarim1 tatmin edip, miisterilerinin goziinde Tefal markasinin yenilik¢i

imajin1 saglamlastirmis olmasi ve markaya olan giiveni artirmasidir.
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Kurumlar giiniimiizde paydaslarim1 gormezden gelerek hayatta kalamayacaklarim
anlamiglar ve kurumsal imaj yaratmanin ve yonetmenin rekabet istiinliigli saglamasindan
otliri 6nemini kavramiglardir (Herstein vd., 2008; Alwi ve Silva, 2007). Ciinkii insanlar
kurumsal imaj algilarina dayanarak bir kurum hakkinda iyi ya da kotii niyet besleyebilmekte
ve bu niyetleri de o kurumla iletisim kurmalarini etkilemektedir (Schuler, 2004). Ayrica
kurumsal imaj1 giiclii olan ve boylece diger kurumlardan farklilasabilen kurumlar iiriinlerine
premium fiyat uygulayabilmekte ve kendilerini pazarin lideri olarak konumlayabilmektedir
(Capman, 2001). Kurumsal imaj1 gii¢lii ve saglam olan bir kurum sadece bugiiniinii garanti
altina almaz, bu imaj kurumun gelecekte iiretmeyi planladig: iiriin ve hizmetleri i¢in de arti

deger saglayacaktir.

Bir kurum, kimligini tanmimlayip yoOnetebilir ancak imaji ve itibarin1 paydaslar
olusturdugu i¢in bunlarin kurum tarafindan direk olarak kontrol edilmesi daha zordur (Argenti
ve Druckenmiller, 2004; Fillis, 2003). Kurumsal imaj, marka ve paydaslarin iletisimi sonucu
ortaya cikmakta ve pekismektedir. Paydaslarin kurumsal markaya iliskin izlenimleri
paydaglarin  kurumla kurduklar1 iletisim ve kurumla olan tiim etkilesimlerinden
sekillenmektedir. Bu ac¢idan marka vaadinin diger kurumlarin mesajiyla karismadan net
bicimde ve duygulara da hitap ederek sergilenmesi gerekmektedir (Kotler, 1997). Paydaslar
markayla farkli sekillerde (calisanlar, logo, amblem, satis yeri, hizmet vb.) temasa gecebilir.
Kurumun yapmasi gereken; paydaslarin markayla her temasinda kurumun iletmek istedigi

imaj1 tutarli bicimde sunmasidir.

Giiclii bir kurumsal marka i¢in kurumsal kimligin yan1 sira kurumun imajinin da tutarhilik
sergilemesi gerekmektedir. Ancak ¢ogu zaman farkli paydaslarin kurumla ilgili farkli algilari
olabilmektedir. Tutarl1 ve giiclii bir kurumsal marka icin i¢ ve dis paydaslarin kurumla ilgili
algilamalarinin ayn1 dogrultuda olmas1 beklenmektedir (Davies ve Chun, 2002). Kurumun i¢
paydas kategorisinde bulunan c¢alisanlarin kurum ile ilgili algilamalar1 ve degerlendirmeleri
ile dis paydaslarin algilamalarinin farkli olmasi durumunda ozellikle hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren kurumlarin markasinin olumsuz etkilenecegi ve uzun siirede bu durumun bir
sorun yaratacagi acgiktir (Davies ve Miles, 1998). Bu nedenle Hatch ve Schultz’a (2001) gore
kurumsal markanin bagarisi i¢in kurum kimligi ve imaji1 arasindaki biitiinliik 6nemlidir. Imaj,
kimliginin yansimasi olarak paydaslarin zihninde olusur ve boylece kurumlar zaman i¢inde

kurumsal markalarini koruyup yonetebileceklerdir (Rekom ve vd., 2006).



42

Sonug olarak gii¢lii bir kurumsal marka olusturmak i¢in kurumun itibari, kimligi ve imaji
birlikte diisiiniilmeli, her birindeki olumlu ya da olumsuz bir 6zelligin kurumun markasini
etkileyecegi unutulmamalidir. Nitekim kurumsal marka tiim bu kavramlarin biitiiniinden
olustugundan, bu kavramlarin her biri kurumsal markanin sekillenmesinde son derece
onemlidir. Bu kavramlarin hepsi birlikte bir biitiinii olusturmakla birlikte paydaslarin

nezdinde kurumsal markanin ayirt ediciligini kurumsal marka kisiligi saglamaktadir.

2.5. Kurumsal Marka Kisiligi

Giiniimiizde kurumlar sadece iirettikleri iiriinler ve sunduklar1 hizmetler ile kendilerini
farklilagtiramamaktadirlar. Farklilagsma i¢in marka kavrami gerekli ve zorunlu bir hal almistir.
Uriin ve hizmetlerin markalanmas1 son yiizyilda farklilasmay: saglamis olmakla birlikte,
paydaslarin kurumlardan beklentilerinin degismesi nedeniyle kurumlar i¢in kurumsal marka
olusturulmasi ihtiyaci giindeme gelmistir. Ancak, kurumsal marka kavraminin artik sadece
somut Ozelliklere dayali ayirt edicilik ve farkindalik saglama islevini yerine getirmesi sz

konusu olmamaktadir.

1980’1 yillardan itibaren markalar ile paydaslar arasinda duygusal baglar kurulmasinin
oneminden bahsedilmistir. Markalarin farklilagtirma, ayirt edicilik ve farkindalik yaratma
islevleri sembolik ve duygusal degerler iizerinden insa edilmeye baslanmistir (Rojas-Mendez
vd., 2004). Bu dogrultuda markalara bakis a¢is1 degismis ve markalara ticari bir metadan ote
anlamlar yiiklenmeye baslanmistir. Artik markalarin canli birer varlik gibi algilandiklari, hatta
bir insan gibi olduklar1 kabul gormektedir (Fournier, 1998). Markalara insan kisiligine benzer
belirgin kisilikler kazandirilmaya odaklanilmistir (Purkayastha, 2009). Farkli kisiligi olan
markalar diger markalardan hemen ayrilir ¢iinkii bu markalarin bir ruhu vardir ve paydaslarin
goziinde farkli bir yere sahip olur. Ozellikle iiriin, kurum ve hizmetlerin farklilasamadig
kategorilerde marka kisiligi farklilagsmadaki tek kriter olabilmekte ve paydaslar bu kritere gore

karar vermektedir.

Markalar artik bir dost, bir arkadas, bir sirdas olarak adlandirilmaktadir. Bu durum
markalarin bilissel 6zelliklerinden duygusal 6zelliklere gecilmesinin bir sonucudur. Uriin ve
hizmet markalar ile baslayan bu siire¢ giiniimiizde kurum markalar ile devam etmektedir

(Rojas-Mendez vd., 2004). Artik kurum markalart i¢in de insanlar1 tamimlamakta kullanilan
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sifatlar kullanilmaktadir. Kurumlar, soguk binalardan ve sikici ¢alisma ortami imajlarindan
styrilarak kurum markalarina yiiklenen sembolik anlamlar ile samimi, sicak ve yakin
olmaktadirlar. Sonugta, kurum markalarinin insan kisilikleri ile bagdaslastirilmasi paydaslarin

kendilerini kurumlara yakin hissetmelerini saglamaktadir.

Artik kurumlar, kisilik Ozelliklerine dayali ayirt edici ve anlamli bir marka imaji
yaratmaktadir. Bu nedenle kurumlar i¢in kurum markasinin i¢ ve dis paydaslar tarafindan net
olarak algilanmasinin ©nemli hale gelmesi, kurumun kim oldugunun ve ne yaptiginin
yansitilmasini giindeme getirmistir. Bu noktadan hareketle kurumsal marka kisiligi kavrami
aslinda kurumun ne oldugu ve kurumu paydaslarina nasil sundugu ile ilgilidir. Artik 21.
yiizyilinin kurumlar1 paydaslarinin nezdinde farkindalik kazanabilmek icin dikkatli bir sekilde

kendi kurumsal marka kisiliklerini paydaslarina aktarabilmektedir (Keller ve Richey, 2006).

Kurumsal marka kisiligi, kurumlar tarafindan bilin¢li ya da bilingsizce yaratilan ve
paydaslara aktarilan imajlardir (Brown vd., 2006). Cogu kurum ayirt edici bir marka imaji
yaratarak paydaslarinin ilgisini ¢cekmeye calismaktadir. Bu imaj1 yaratmak icin genellikle
insana ait Ozellikler markaya atfedilerek bir kisilik yaratilmaya calisiimaktadir. Kisilik
paydaslarin kurum ile ilgili tutum ve diisiincelerini belirledigi icin, i¢ ve dis paydaslara
yonelik olarak gerceklestirilen iletisim caligmalari ile paydaslarda olumlu bir kurumsal marka
imaj1 olusturulmaya caligilir. Bu tiir imaj olusturma c¢abalar1 sonucunda, genellikle kurum
markast ile kisilik ozellikleri arasinda iliski kurulur. Insanlarin daha cok asina olduklar1 insana
ait kisilik ozellikleri yardimiyla kurum markalar1 anlasilir hale gelmektedir (Davies ve Chun,
2002). Insanlar kisilik metaforu kullanarak kurumlar1 daha kolay tanimlama egilimindedir
(Davies vd., 2001). Marka kisiligi insanlarin kurumlari anlamalarina yardimci olmaktadir

(Papania, 2008).

Kurumlarin kisilikleri kurumun kiiltiiriinden, ©zelliklerinden, aliskanliklarindan ve
paydaslarina kars1 sergiledigi tutumlarindan sekillenmektedir (Davies vd., 2001). Insanlarin
davraniglart kisiliklerini nasil etkiliyorsa kurumlarin davranislart da kurumun Kkisiligini
etkilemektedir. Bu nedenle giiniimiiz insanlart kurumlarin davranislarimi  yakindan
incelemekte ve sosyal konulara duyarli ve ¢evreye dost olan kurumlar tercih etmektedirler
(Madrigal ve Boush, 2008) Artik giiniimiizde insanlar bir markayir secerken o markayi
markanin temsil ettigi degerler i¢in se¢mektedir ve o markanin arkasinda duran kurumu

arastirmaktadir.
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2.5.1. Kurumsal Marka Kisiliginin Olusumunda iletisimin Onemi

Bir kurumun hayatta kalabilmesi ve gelisebilmesi i¢in paydaslar1 ve kurum markasi
arasinda giiclii bir iligki kurup bunu siirdiirebilmesi gerekmektedir. Kurum paydaslariyla olan
iliskisini markanin duygusal boyutu olan marka kisiligi araciligiyla siirdiirebilir (Kim vd.,
2005). Kisiligi olmayan bir kurum markast paydaglariyla olan iletisiminde sorunlar
yasayabilmektedir. Giiclii bir marka kisiligi kurumlarin paydaslariyla olan iletisimine etki
etmektedir. Ciinkii iligkiler paydaslarin ve kurumun kisiliginin etkilesimi sonucu olugsmaktadir
(Fournier, 1998; 2001). Bu nedenle kurumsal marka kisiligi, kurumlarin paydaslariyla uzun

siirede kurdugu ve siirdiirdiigii iletisimde araci bir fonksiyona sahiptir.

Xeu vd. (2007) insana ait Ozelliklerin marka kavramina atfedilme nedeninin marka
kavraminin paydaslarla iletisimi saglayan bir araca doniigmesinden kaynaklandigini belirtir.
Marka kisiligi kurumun tanitim ve duyurum calismalarinda 6nemli bir rol oynayarak
kurumlara paydaslariyla iletisime ge¢mede biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Ayrica canli bir
kisilige sahip bir kurum markasi, imajim1 paydaslarinin zihninde istenen yonde
yaratabilmektedir. Paydaslarin zihninde giiven dahil pek cok unsurun belirginlesmesini

saglamaktadir.

Kurumlarin ayirt edici ve etkileyici bir marka kisiligi icin etkili iletisim metotlar:
gelistirmeleri gerekmektedir. Iletisim marka kisiligini yaratmada ve siirdiirmede ¢ok 6nemli
bir role sahiptir. Genellikle marka kisiligi halkla iligkiler, pazarlama iletisimi, promosyon,
kurumsal reklam gibi ¢esitli iletisim faaliyetleriyle yaratilmaktadir. Marka kisiligi kurumun
iletisim karmasinin bir sonucu olarak olusur ve paydaslarin etkilesimiyle gelisir. Yani
kolaylikla yaratilamamaktadir ancak bir kez yaratildiktan sonra uzun soluklu olmaktadir. Eger
marka kisiligi etkileyici ise markayla 6zdeslesme olusmaktadir. Kisilik marka ve paydas
arasinda uzun siireli iliski kurulmasina yardim eder (Kim vd., 2001). Sonucta da giiclii bir

marka kisiligi istenen yonde kurumsal imajinin gelismesine yardim eder.

Basarili kurumsal markalar, cesitli i¢ ve dis paydaslariyla gerceklestirdikleri siirekli
etkilesim sayesinde giiclii ve canli kisiliklere sahiptir. Kurumsal marka, miisterilerin 6tesinde,
hissedarlar, hiikiimet, yasal diizenleyiciler, {iniversiteler, yerel yonetimler, basin, tedarikgiler
gibi cok cesitli paydaslarla iliski halindedir. Kurum markasinin kisiligi tiim bu paydaslarla

olan etkilesimin sonucu olugsmaktadir. Kurumsal davranis ve kurumsal iletisim yoluyla kurum
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cevresiyle siirekli iligki halindedir ve bu iliskilerinin toplami kurumun Kkisiligini
belirlemektedir (Kernstock ve Srnka, 2002). Marka kisiligi paydaslarin markayla olan tiim
deneyimlerinin toplamindan olusmaktadir. Marka kisiligi kurumlarin paydaslariyla daha etkin
iletisime ge¢melerine yardimci olur. (Purkayastha, 2009) Marka kisiligi paydas ile kurum

arasindaki iletisimi etkili bir sekilde saglamaktadir.

Marka kisiligi farki yollarla ve farkli araclar kullanilarak yaratilabilinir. Ancak kurumun
her zaman icin aktif ve ¢ift yonlii iletisimi benimsemesi gerekmektedir. Marka kisiligi her ne
kadar paydaslarin markayla etkilesimi sonucu olugsa da kurumun iletisim faaliyetleri bu
kisiligin olusmasinda son derece etkilidir (Rajagopal, 2005). Kurumsal reklamlar, sosyal
sorumluluk kampanyalari, sponsorluklar gibi halkla iligkiler uygulamalar1 kurumun marka
kisiliginin olusumunda onemli bir role sahiptir. Hatta {iniformalar, yillik raporlar, araclar,
logo, ya da bina tasarimlar1 gibi genis bir iletisim araci marka kisiliginin olusmasinda

etkilidir.

Sonug olarak kurumsal marka kisiliginin sekillenmesinde kurumsal iletisim ¢alismalarinin
rolii biiyiiktiir. Tiim iletisim aktivitelerinde tutarlilik saglanmalidir. Iletisim sadece reklamdan
ibaret degildir. Ambalaj, c¢alisanlar arasi iletisim, sponsorluklar, sosyal sorumluluk
uygulamalar gibi farkli uygulamalar iletisim faaliyetlerinin icerisinde yer almaktadir. Tiim bu
iletisim faaliyetleri arasinda belli bir tutarlilik olmas1 gerekir. Aksi halde marka kisiliginin
yanlis anlasilmasina neden olabilir (Aaker, 1996). Ornegin Deane ve digerleri (2003) marka
kisiligi ve spor sponsorlugu arasindaki iliskiyi IBM markas1 ve The Ryder Cup takimi
ozelinde incelemisler ve IBM ve The Ryder Cup takimi markasinin kisilik 6zelliklerinin
ortismedigi sonucuna ulagmistir. The Ryder Cup takiminin kisilik ozellikleri heyecan
boyutunun yiiksek oldugu Nike, MTV ve Reebook markalar1 ile benzerlikler tagimaktadir.
Sponsor olunacak takimin marka kisiligi ile kurumun marka kisiligi arasindaki bir uyumun
sponsorluk calismasini daha iyi destekleyecegini belirtmislerdir. Sponsorlukla ilgili benzer bir
calisma Donahay ve Rosenberger III (2008) tarafindan Formula One {izerinden
gerceklestirilmis ve sponsorlarin kendi marka kisilikleri ile Formula One takiminin arasindaki
uyuma dikkat etmeleri belirtilmistir. Glintimiizde kurumlar sponsor olacaklar1 takimin kisiligi
ile kendi kurumunun kisiligi arasinda bir uyum aramaktadir (Smith vd., 2006). Ciinkii

kurumsal marka kisiligi tiim iletisim calismalarindan yakindan etkilenmektedir.
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2.5.2. Kurumsal Marka Kisiligi Uzerine Literatiirdeki Olcekler

Marka kisiligi kavramin literatiire ilk tanitan Martineu (1958) olmustur. Zamanla marka
kisiligi iizerine calismalar artmis ve 1997°de Jennifer Aaker marka kisiliginin Olgiimii icin
genel gecerli bir 6lcek gelistirmistir. Olgek hem iiriin hem de kurum markalarinin kisiligini
Olcmekte kullanilmaktadir. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen 6l¢cek marka kisiliginin uygun
sifatlar ile tanimlanabilecegine dayanmaktadir. Bu amacla gelistirilen 6l¢ekte marka kisiligi
ile ilgili 42 sifat 5 boyut (ictenlik, heyecan, yetenek, sofistike ve ¢etinlik) altinda toplanmustir.
Ictenlik boyutu sicaklik ve kabulii; heyecan boyutu sosyallik, enerji ve aktiviteyi; yetenek
boyutu zeka, giiven ve basariyi; sofistike boyutu iist sinif ve cazibeyi; ¢etinlik boyutu ise

erkeklik ve giicii belirtmektedir.

Aaker (1997), marka kisiligi 6l¢egini psikolojideki insan kisiligi iizerine yapilan biiyiik
besliye benzer sekilde bicimlendirmistir. Ancak Aaker marka kisiliginin tam olarak insan
kisiligiyle ayn1 olmadigin1 belirtmis; insan kisiligi davranis, fiziksel 6zellikler, tutumlar ve
inanglar yoluyla anlasilabilinirken, marka kisiligi insanlarin markayla olan temasindan
olugmaktadir. Yani insan kisiliginin bazi boyutlari markaya yansiyabilirken bazilar1 da

yansimayabilmektedir.

Aaker’in (1997) marka kisiligi modeli ¢ok sayida aragtirmaci tarafindan hem iiriin hem de
kurum markalarinin kisiligini 6lgmek amaciyla uygulanmis olsa da (Ornegin Siguaw ve
digerleri, 1999; Phau ve Lau, 2001; Wysong ve digerleri, 2002; Venable ve digerleri, 2003;
Deane ve digerleri, 2003; Murase ve Bojanic, 2004; Aaker, 2004; Smith ve Grime, 2005;
Folmar, 2005; Smith ve digerleri, 2006; Ang ve Lim, 2006; Kressman ve digerleri, 2006;
Murphy ve digerleri, 2007; Roy ve Moorthi, 2009), Azoulay ve Kapferer (2003) tarafindan
ciddi olarak elestirilmistir. Azoulay ve Kapferer (2003), Aaker’in (1997) 6lceginin yap1 veya
kavram gecerliligini saglamadigini, aslinda marka kisiligini 6l¢cmedigini ve marka kimliginin
aslinda ayr1 olmasi1 gereken bazi boyutlarini bir araya getirdigini one siirmiistiir. Aaker’in
Olceginin aslinda Ol¢iilmek istenen kavrami 6lgmedigini iddia etmislerdir. Onlara gére sorun
marka kisiliginin tantminin iyi yapilamamasindan kaynaklanmaktadir. Tanim dogru olmadig:

icin de gelistirilen 6l¢eklerin gercekte marka kisiligini 6l¢gmedigi goriisiinii savunmuslardir.
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[ MARKA KiSiLiGi ]

SAMIMIVET HEYECAN YETENEK SOFISTIKE CETINLIK
Gergeksi Cesur Keninden Ein Elit Spontif
j"]le Odakh Giindermi Takip Eden Civeniliy 3oz Kamastme Erkeks
DU-WSt Heyecan Veriei Caliskan Iy it gl
Igten Renkl Lider Cekici Cetin
Dogal . Karizmatik Teli Kadins Batih
Exienth Geng Tekik ik

Onjinal Varatin Fommsal

Ezlenceli Essiz Bagarih

Doygsal Cadlay Givenli

Dostea Bz

Kasghah Madermn

Sekil 2.3 Aaker’in (1997) 5 Boyutlu Marka Kisiligi Olcegi
Kaynak: Aaker, 1997.

Azoulay ve Kapferer (2003, s. 151) marka kisiligini markayla ilgili ve markaya
uygulanabilir insana ait 6zelliklerin kiimesi olarak tanimlamiglardir. Her ne kadar icerisinde
“kisilik” kelimesi gecse de, marka kisiligi ile insan kisiligi ayni degildir. Onlara gore iiriinle
ilgili tim oOzelliklerinin disinda kalan biitiin 6zellikler marka kisiliginin icerisinde yer
almalidir. Bu nedenle marka kisiliginin daha sinirlayici ve agik olarak tekrar tanimlanmasi

gerektigini belirtmislerdir.

Azoulay ve Kapferer (2003) Aaker’in ol¢egindeki kadinsi, iist simif gibi sifatlarin aslinda
kisiligi 6lgmedigini belirtmislerdir. Ayrica anketteki batili sifati tek basina yer aldigi igin,
Asyal1, Latin gibi diger sifatlar eklenmedigi i¢in elestirilmistir. Bosnjak ve digerleri (2007)
Aaker’mn 0lcegini markalar1 sadece olumlu boyutlar altinda Olgtiigii icin elestirmistir. Bu
nedenle Alman kiiltiiriinde uygulanabilecek olumlu ve olumsuz sifatlar1 iceren dort boyuttan
olusan bir dl¢ek gelistirmislerdir. Benzer bir elestiriyi Sweeney ve Brandon (2006) yapmustir.
Aaker’in 0Olcegi diiriist, canli, cazibeli gibi sadece olumlu sifatlar1 icermektedir, ancak her
marka olumlu sifatlarla betimlenemeyebilir. Ornegin bir otomobil markas: bilingli bir sekilde
kendini kibirli olarak konumlandirmak isteyebilir, ya da bir alkollii icecek markas: kendini

sinirlar1 zorlayan biri olarak gostermek isteyebilir.
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Madrigal ve Boush (2008) ise Aaker’in oOlgeginde sosyal sorumluluk boyutunun
bulunmayisini elestirmistir. Insanlar artitk kurumlardan sosyal konulara karsi sorumlu ve
duyarl olmalarin1 beklemektedir. Sosyal agidan sorumlu davranan kurum markalarina karsi
olumlu tutumlar sergilemektedir. Bu nedenle Aaker’in marka kisiligi boyutlarinda olmayan

sosyal sorumluluk boyutu markalar acisindan son derece 6nemlidir.

Tiim bu elestirilere ragmen Aaker’in gelistirmis oldugu 5 boyuttan olusan marka kisiligi
Olcegi hala daha en giivenilir ve en gecerli 6lcek olma 6zelligini tagimaktadir. Ayrica Smith
ve digerleri (2006) Aaker’in gelistirmis oldugu 6lcegi kar amaci giitmeyen liyelik temelli bir
kurumda uygulamis ve kar amaci giitmeyen kurumlarin marka kisiligini 6lgmede gecerli ve
giivenilir bir 6lcek oldugunu belirtmislerdir. Pek ¢ok iilkede ¢esitli alanlarda marka kisiligi
izerine yapilan arastirmalar Aaker’in marka kisiligi 6lgeginin giivenilir bir 6lgek oldugunu
gostermektedir (Zentes, vd., 2008). Ayrica iiniversitelerin kurumsal marka kisiligini 6lgen tek
arastirma olan Opoku ve digerlerinin (2008) ¢alismas1 Aaker’in 6lgegini kullanmis ve gecerli
ve giivenilir bir olcek oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu nedenle bu tez kapsaminda Akdeniz
Universitesi’nin kurumsal marka kisiligini 6l¢gmek icin Aaker’in bes boyuttan olusan marka

kisiligi 6l¢egi tercih edilmistir.

Aaker’in (1997) gelistirmis oldugu olcek literatiirde kurumsal marka kisiligi iizerine ¢ok
saylda arastirmaya konu olmus olmakla birlikte arastirmacilar kar amaci giiden ve kar amaci
giitmeyen kurumlarin markalari i¢in ayr1 Olgekler gelistirmistir. Gelistirilen Olgekler biiyiik

Olciide Aaker’in 6lcegi ile benzerlikler tasimaktadir.

2.5.3. Kar Amaci Giiden Kurumlarda Kurumsal Marka Kisiligi

Keller ve Richey (2006) kar amaci giiden kurumlarin kurumsal marka kisiligini ii¢c ana
boyutta incelemisler ve her boyutun kendi i¢inde bir alt 6zelligi oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Kalp, akil ve viicut ii¢ ana boyuttur. Tutkulu ve sefkatli kalp boyutunun alt 6zelligi, yaratici
ve disiplinli akil boyutunun, ¢evik ve igbirlik¢i ise viicut boyutunun alt 6zelligidir. Tiim bu
ozellikler birbiri ile etkilesim icerisindedir ya da c¢arpan etkisi yaratir, oyle ki bir 6zelligin
etkisi diger 6zelligin varligi nedeniyle gelisebilir. Ornegin tutkulu olmak yaratici olmanin 6n
kosuludur. Kalp boyutunda kurum, miisterilerine hizmet ederken ve pazarda rakipleriyle

rekabetinde tutkulu olmaliyken, kendi calisanlarina ve paydaslarina karsi ise sefkatle
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yaklagsmalidir. Akil boyutunda ise basarili bir kurum, belli bir disiplin igerisinde miisterilerine
yaratici bir perspektifle hizmet etmelidir. Viicut boyutunda basarili bir kurum pazardaki
degisimleri yakalayabilmek icin ortak amaclar dogrultusunda iceride ve disarida isbirligi

icinde ¢alisarak ¢evik olmalidir.

Keller ve Richey’in (2006) ii¢ boyuttan olusan kurumsal marka kisiligi 6l¢cegi aslinda
Aaker’1in (1997) bes boyuttan olusan 6l¢egi ile benzerlikler tasimaktadir. Keller ve Richey’in
kalp boyutu Aaker’in heyecan boyutu ile yakindan iligkilidir. Akil ve Viicut boyutlar1 ise
Aaker’in yetenek boyutuna benzemektedir. Yani Aaker’in 6l¢egi Keller ve Richey’in dl¢egini

biiytik ol¢iide kapsamaktadir.

Kar amaci giiden kurumlarin marka kisiligini 6l¢mek i¢in gelistirilen bir diger olgek ise
Davies ve digerleri (2004) tarafindan gelistirilen Kurumsal Karakter Olgegidir. Bu 6lcek
kurumlarin hem imajim hem de kimligini 6lcme amaciyla gelistirilmis olup kisilik metaforu
kullanilarak 7 boyut altinda 49 maddede toplanmustir. Olgegin boyutlari; hosluk, yetenek,
girisimcilik, siklik, merhametsizlik, magoluk ve resmi olmamaktir. Kullanilan sifatlarin biiyiik
kismi Aaker’in dlcegiyle benzerlikler tasisa da Aaker’in dlgeginden en biiyilik farki sadece

olumlu sifatlar1 degil olumsuz sifatlar1 da dl¢ege dahil etmesidir.

Davies ve Whelan’in 2007 yilinda yaptiklar1 ¢alismada hosluk boyutunun tatmini ve
giiveni etkiledigi ve bu boyutu yiiksek olan bir kuruma giivenildigi ve ayn1 zamanda diiriist ve
icten biri olarak algilandigi belirtilmistir. Yetenek boyutu ise tatmini etkileyen ikinci boyuttur.
Yetenek boyutu yiiksek olan bir kurum isinde son derece dikkatli ve titizdir. (Rojas-Mendez

vd., 2004).

2.5.4. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarda Kurumsal Marka Kisiligi

Giiclii ticari kurum markalart gibi kar amaci giitmeyen kurumlarin da markalar1 vardir.
Ornegin UNICEF ve Greenpeace kar amaci giitmeyen giiclii kurum markalarindan birkacidur.
Paydaslariyla ayirt edici ve giiglii iliskiler kurmak adina kar amaci giitmeyen kurumlar icin
kurumlarinin marka kisiligi onemli bir konu haline gelmistir (Voeth ve Herbst, 2008). Her ne
kadar marka kisiligi ilk olarak iiriin markalar1 ardindan kurum markalar: i¢in ayirt edici bir

gii¢ olarak kullanilmaya baslanmigsa (Veneble vd., 2003) da giiniimiizde kar amaci giitmeyen
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kurumlar da marka kisiligini ayirt edici bir unsur olarak kullanmaya baslamistir. Kar amaci
giitmeyen kurumlarin markalar1 hem kurumun degerlerini hem de kurumun destekcilerinin

degerlerini yansitmalidir. Bu degerler kurumun “kalbi” ve “ruhu”dur.

Kar amaci giitmeyen kurumlarin marka kisiligi kar amaci giiden kurumlarin marka
kisiliginden farklidir. Ciinkii bu kurumlarin sosyal bir yonii vardir ve bu nedenle kisiligine
adil, tarafsiz, besleyip biiyliten gibi sifatlar yansiyacaktir. Aaker’in ol¢eginin kar amaci
giitmeyen markalar icin uygun boyutlar (sosyal degerlere vurgu gibi) icermedigini diisiinen
Voeth ve Herbst (2008) yeni bir dlcek gelistirmislerdir. Sosyal yeterlik ve giiven, duygu ve
kendine giiven, sofistike olmak iizere ii¢ boyuttan olusan 6lgekte 42 sifat vardir. Aaker’in
Olcegiyle biiyiik benzerlikler tasiyan bu ol¢egin farki sosyal degerlere vurgu yapan ek bir

boyutunun olmasidir.

Venable ve digerleri (2005) kar amaci giitmeyen kurumlar i¢in kurumsal kimlik, kurumsal
imaj ve kurumsal marka kavramlarinin paydaslarla iletisime gecmek adina son derece 6nemli
oldugunu belirtmistir. Kurumsal marka kisiligi kavraminin sadece kar amaci giiden kurumlar
icin bir farkindalik yaratmadigim kar amaci giitmeyen kurumlar icin de aywrt edicilik
sagladigina vurgu yapmustir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin marka kisiliklerini 6lgmek
amaciyla dort boyuttan (dogruluk, cetinlik, sofistike ve yetistirme) olusan bir Olgek
gelistirmiglerdir. Sofistike ve cetinlik boyutlar1 Aaker’in Olce8iyle ayni nitelikteyken,

dogruluk ve yetistirme boyutlar1 sosyal degerlere vurgu yapmaktadir.

Sargeant ve digerleri (2008) kar amaci giitmeyen kurumlarin marka kisiligi 6zelliklerini
inceledikleri ¢alismalarinda ayirt ediciligi saglayan niteliklerin hayirseverlik ve ilerlemeye
verilen deger olmadigini ortaya koymuslardir. Yani kar amaci giitmeyen bir kurum hayirsever
bir kisilige sahip oldugunu vurguluyorsa bu nitelik onu diger kurumlardan ayirt etmeye ve
farkindalik yaratmaya yetmemektedir. Ciinkii kar amaci giitmeyen tiim kurumlarin asil
felsefesi zaten hayirsever olmalaridir. Bu nedenle kar amaci giitmeyen kurumlarin
markalarina ayirt edicilik kazandirabilmeleri i¢in hizmet, duygusal baglilik gelenek gibi

kisilik unsurlarina 6nem vermeleri gerekmektedir.
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3. BOLUM

AKADEMIK ORGUTLERDE KURUMSAL MARKA KiSiLiGi

3.1. Akademik Orgiitler

Kar amac1 giitmeyen orgiit gruplar icerisinde egitsel orgiit grubunda yer alan akademik
orgiitler (Drucker, 1990), kamu yararina bilgi {ireten, bu bilgiyi ileten ve yayan bir 6gretim ve
arastirma kurumu olan {niversitelerden olusmaktadir (Ortas,2006). Giliniimiiz bilgi
toplumunun en Onemli kurumlarindan biri, bilginin iretildigi temel kurumlar olan
iiniversitelerdir (Biiken, 2006). Universite, biinyesinde bulundurdugu programlarda, yiiksek
diizeyde egitim-6gretim vererek iilkenin ihtiya¢ duydugu uluslararasi niteliklere sahip insan
giicli yetistiren, uluslararas1 Olgiitlerde arastirma-gelistirme ve innovasyon (yenilenme)
yapabilen, bilim ve teknoloji iireten; ulusal ve uluslararasi yayin organlarinda yayim yapan ve
toplumun sorunlarina bilgi ve damismanlik destedi verebilen, fakiilte, enstitii, bolim ve
benzeri birimlerden olusan, kamu tiizel kisiligine sahip; 6zerk, 6zgiir, yetkin ve etkin bir

yiikksekdgretim kurumudur (Giinay, 2003, s.326).

Universitelerin amaclar1 genel bir sekilde egitim-ogretim, arastirma ve toplumsal hizmet
olarak tanimlanabilir. Bu amaclar sirasiyla; Ogrencilerin ve paydaslarin sosyal, bilimsel,
ahlaki ve kiiltiirel anlamda egitimlerini saglama, yeni bilgi liretme ve bu bilgi ile danismanlhk
ve ¢oziim hizmetleri gerceklestirme, topluma 151k tutma, bilgilendirme ve kiiltiirel faaliyetler
yoluyla fayda saglama olarak detaylandirilabilir. Bu amaclar gergeklestirmek icin yapilacak

yonetim ve isletmecilik faaliyetlerinin kar amagsiz olmasi gerekmektedir (Okur, 2007).

Tiirkiye yiiksekogretim sistemi son ¢eyrek yiizyilda diinyada esine ender rastlanan bir
genisleme ve yapisal degisim siireci yasamaktadir. Devlet tiniversitelerinin sayis1 1981 yilinda
sadece 19 iken, Haziran 2010 tarihi itibariyle 95 devlet tiniversitesi, 51 vakif {iniversitesi ve 9
vakif meslek yiiksek okulu olmak iizere toplam 155 {iniversite bulunmaktadir
(www.yok.gov.tr). Dogum oranlarinin azalmast ve yasam beklentisinin artmasi, niifus
icindeki yas oranlarinin dagilimini da etkileyecektir. Artik eskisi gibi geng¢ niifusa sahip bir
iilke olmaktan ¢ikmaktayiz. Bunun olasi sonuclarinin basinda, genc niifusun artis oraninin
diismiis olmasi, egitimde daha cok nicelikle ilgilenme doneminin bittigini ve artik nitelige de
gereken Onemin verilebileceginin gostergesidir (Yilmaz, 2007, s.58). Bu nedenle iiniversiteler

ontimiizdeki donemlerde daha nitelikli ve kaliteli 6grencileri ¢ekebilmek i¢in kaliteli ve
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nitelikli egitim vermek zorundadirlar. Bunun i¢in de iyi bir imaja ve itibara sahip olmalari
gerekmektedir. Oniimiizdeki yillarda iiniversiteye giren ogrenci sayisinda bir artisin
olmayacagi buna karsilik {iniversite sayilarinin artmasi ile 6grenci bulma ve bulunan
ogrencileri tutma konusunda bir yarisin olacagin1 gostermektedir. Bu baglamda iiniversitenin
sahip oldugu itibar ve imaj 6grenci bulmada ve 6grenci tutmada etkili olacaktir (Marangoz ve

Biber, 2007).

Ogrencilerin iiniversite tercihinde g6z 6niinde bulundurduklari kriterler (Baser, 2008):

Ogrenciler iiniversitenin itibarin1 goz oniinde bulundurarak tercihlerini yaparlar.

° Ogrenci, O0grenim harci, mali destek, evi disarida ise barinma masraflar1 ve 6grencilere

yonelik refah programlarinin olup olmamasina gore tercih yapar.

e Sunulan ek hizmet ve olanaklarm olup olmamasi 6nemlidir. Ogrenciler, miifredati
destekleyici ¢aligsmalar ve sosyal faaliyetlerde yer almak isterler. Yurt olanaklar1 ve

kariyer danismanlig1 gibi ekstra hizmetler de 6nemlidir.

e Universitenin sehir merkezinde ya da kenar bir muhitte olusu nemlidir. Kampiisiin
mimari ve yasamsal tarzi, kampiisiin cazibesi ve toplu tasima araclariyla ulasim

imkani1 veriyor olmasi 6nemli unsurlardandir.

Ogrenciler kendi ihtiyaclarina ve onceliklerine gore secim yapmaktadir. Bir dgrencinin
onemli olarak algiladig bir kriter digeri icin gereksiz olabilir. Ancak 6grencilerin iiniversite
tercih siireclerinde ne denli aktif birer karar verici olduklar1 konusu tartismaya aciktir.
Ogrenciler mi iiniversitelerini secer yoksa iiniversiteler mi 6grencilerini secmektedir? Bazi
ogrencilerin kapasite ve yetenekleri onlar istedikleri iiniversiteye girebilmeleri i¢in karar
verici kilarken, bunlardan yoksun olanlar elindekiyle yetinmek zorunda kalacaktir.
Universitelerin giris puanlari, iiniversiteye atfedilen itibarin en 6nemli kaynaklarindandir.
Giris puanm yiikseldikge, iiniversitenin itibar1 artar, boylece talep de artar. Ote yandan devlet
olsun vakif olsun, itibar1 yiiksek olan {iiniversiteye talep, kapasiteyi asmaktadir. Kalifiye
ogrencilerse, bagvurduklar1 {iiniversitenin kapilarini “digerlerine” ac¢masinin, iiniversitede
aradiklar1 itibar1 diisiirecegini diisiinmektedir. Nitekim bu tiir 6grenciler i¢in {iniversitenin
sunacagl imaj, itibar ve sosyal temaslar onemlidir. Yiiksek oranda katilim (high involvement

service) gerektiren bir hizmet sektorii olan egitim sektoriinde, 6grencinin yanlis bir tercihte
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bulunmas: hayati bazi riskler tasidig: icin “bilgi toplama” siireci ¢ok onemlidir. Tanidiklar ve
arkadaslardan alinan bilgi, cogu zaman iiniversitenin yaptig1 genel bilgilendirmelerin ve
tanitim faaliyetlerinin oniine ge¢cmektedir. Ote yandan tanitim giinlerinin sanildig1 kadar etkili
olmadig1 gozlemlenmektedir, nitekim “bilgi kaynagina duyulan giiven” karar verme siirecinde
onemli bir unsurdur. Bagka bir deyisle, ogrenciler iiniversitenin verdigi bilgiye yeterince

giiven duymamaktadirlar (Brennan, 2001, s. 3).

Universiteler orgiitsel ve yapisal olarak diger orgiitlerden farkliliklar gostermektedir (Gizir
ve Gizir, 2005). Universitelerin paydaslar1 diger kurumlardan farklilik gostermektedir.
Universiteler 6ncelikle egitim alacak olan ve egitim almakta olan genclere, genglerin
egitilmesinde gorevli 6gretim iiyeleri/gorevlileri, uzmanlar ve iiniversite personeline ve
sonrasinda iiniversite disinda yer alan tiim kurum ve kuruluslara seslenmektedir (Yurdakul ve

Coskun, 2009).

3.2. Akademik Orgiitlerin Paydaslar

Akademik orgiitlerin paydaslar1 iiniversite yonetiminin eylemlerinden etkilenen ya da
diisiince ve eylemleri ile iiniversite yonetimini etkileyen gruplardir (Karakog, 1996).
Universite ve faaliyetleriyle iliskili tiim ¢evre, iiniversitenin paydaslar1 olarak nitelendirilir.
Bu paydaslar iiniversite icerisinde ve disarisinda yer alan kisi veya kurumlar olabilir.
Universite paydaslari; 6nem sirasina gore iiniversite 6grencisi, ogretim elemani, yonetici ve
idari personel, diger i¢ ve dis paydaslar olarak nitelendirilebilir. i¢ paydaslar icerisinde en
onemli grup ise, iiniversitenin baglica varlik sebebi ve yiiksekogretim hizmetlerinin hitap

ettigi kitle olan iiniversite 6grencileridir.

Akdeniz Universitesi paydaslarim ic cevre, yakin cevre, uzak cevre ve diger iilkedeki

paydaslar olmak iizere dérde ayrrmustir (Icil, 2008):
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Kurumun I¢ Cevresindeki Paydaslar:
e (Ogretim Elemanlar
Kadrolu Ogretim Elemanlari

Sozlesmeli Ogretim Elemanlari

e Ogrenciler
Siirekli Ogrenciler

Gegici Siireli Ogrenciler

e Profesyonel Hizmet (Destek) Elemanlari: (Fakiilte idari kadrolari, rektorlitk
memurlar gibi)
Kadrolu Hizmet Personeli
Sozlesmeli Hizmet Personeli
Taseron Firmalarin Personeli

Eski Calisanlar

e Mezunlar
Mezunlar (Lisansiistii)

Mezunlar (Lisans)

Kurumun Yakin Cevresindeki Paydaslar:

¢ Organik Hizmet Iligkileri
Hizmet Alicilar (Miisteriler)
Yore ve Yore Disi liskili Biirokrasi ve Kurumlar

Ticari Piyasa Firmalar1 — Sektorler ve Isverenler

¢ Organik Hizmet Saglayicilar
Yerel ve Ulusal Medya Temsilcileri
Mal ve Hizmet Saglayicilar

Bagis — Yardim — Sponsorlar

o  Yerel Kamu Kurumlari

Protokol Kurum ve Kuruluslar
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Cevre ve Bolge Belediyeleri

Diger Kurum ve Kuruluglar

¢ Yerel Sivil Toplum Kurumlari
Mesleki Kurum ve Kuruluslar

Vakaf — Birlik — Dernekler

¢ Yerel Toplum ve Kamuoyu

Kurumun Uzak Cevresindeki Paydaslar

e Ulusal Kurum ve Kuruluslar
Akademik Kuruluslar
Merkezi Kamu Kurumlari ve Yerel Yonetimler

Ticari Kuruluslar — Sektor ve Isverenler

® Ulusal Sivil Toplum Kurumlari
Mesleki Kurum ve Kuruluslar

Vakaf — Birlik — Dernekler

e Ulusal Medya ve Kamuoyu
Yore Dis1 Ulusal Medya Temsilcileri

Ulke Vatandaslar1 ve Kamuoyu

Kurumun Diger Ulkelerdeki Paydaslari

¢ Akademik Cevreler

e Sektorel Kurumlar ve Piyasa Firmalar1
® Global Medya

® Global Kamuoyu

Goriildiigi lizere tiniversitelerin hitap etmekte oldugu c¢ok cesitli paydas kategorileri
bulunmaktadir. Her bir paydas kategorisinin iiniversiteden beklentisi ise farklidir. Ornegin, bir

sivil toplum kurulusunun {iiniversiteye karsi tutumunu, iiniversitenin kurulusun ilgilendigi
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alanlarda gelistirdigi stratejiler ve ¢oziim onerileri etkilemektedir. Ogrencilerin tercihini ise
tiniversitenin sundugu sosyal imkanlar ve akademik kadronun Kkalitesi belirlemektedir

(Luoma-aho, 2007).

Artan {iniversite sayis1 {niversitelerin diger {iniversitelerin arasindan siyrilarak
paydaslarinin nezdinde farkindalik kazanma cabalarini artirmaktadir. Dolayisiyla akademik
orgiitlerin kendilerini diger akademik orgiitlerden farklilastirma gereksinimleri onlarin

markalagma ¢abalar1 ile sonu¢lanmaktadir.

3.3. Akademik Orgiitlerin Markalasmasi

20. ylizyilda diinyada yasanan sosyal, ekonomik ve politik gelismeler, toplumlarin en
onemli yapisal unsuru olan akademik orgiitleri de yakindan etkilemis ve 6nemli degisimler
meydana getirmistir. Diinya 6l¢geginde yiiksek 6gretime artan talep, yiiksek 6gretim alternatif
ve olanaklarinin artmasi ve mesleklerin kiiresellesmesi, rekabete dayali uluslararasi bir yiiksek
Ogretim pazari yaratmistir. Giiniimiizde akademik orgiitlerin sadece bilim alaninda degil,
Ogrenci alma, 6gretim elemani ve personel bulma, egitim ve arastirma i¢in finansal kaynaklar

bulma ve marka olma agisindan da yaris i¢ine girdikleri bir gercektir (Rehber, 2007).

Tiim diinyada akademik orgiitler bilyiik 6lciide degisim gostermektedir. Onceleri sadece
elit kesime ait olan iiniversite artik tiim kitlelere acilmustir. Universitelerin ¢ogunlugunu tiim
diinyada devlet finanse etmektedir ve egitim masraflar1 da asagi yukar1 aymdir (Dawes ve
Brown, 2002; 2004). Bu nedenle iiniversiteler arasinda bir farklilasma ve ayirt edicilik
bulunmamaktadir (Chapleo, 2005). Bu dogrultuda iiniversitelerin marka haline gelmesi 6nemi
artan bir konu olarak giindeme gelmistir. (Chapleo, 2008). Onceleri markalasma konusunda
tereddiit icinde olan {iniversiteler artan iiniversite sayisi nedeniyle marka haline gelmeye
baslamistir (Opoku vd., 2008). Nitekim ¢ogu akademisyen marka kavraminin ¢ogu kuruma

uygulandig1 gibi iiniversitelere de uygulanabileceginden bahseder (Chapleo, 2008).

Marka sayesinde iiniversitelere farkindalik ve bir kisilik kazandirilabilinir. Universiteleri
markalamanin amac1 iiniversitenin itibarim1 artirarak ve iiniversite siralamasinda on siralara
yiikselerek, en parlak ve en iyi 6grencileri kendilerine cekmektir. Universitelerin markalari,

siralamalarini  etkilerken es zamanli olarak iiniversitelerin siralamalart da {iniversite
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markalarini etkilemektedir (Rouse ve Garcia, 2004; Bunzel, 2007). Universitelerin sayisinin
artmasindan dolay1 iiniversiteler basarili Ogrencileri kendi kurumlarina cekebilmek igin
kendilerini farkli ve istenen yonde ozelliklere sahip bir marka olarak konumlandirma geregi
duymaktadir. Cogu iiniversite prestijli ve kaliteli olarak algilanma yoniinde c¢alismalara
baslamistir (Rolfe, 2003; Sung ve Yang, 2008). Omegin, Cornell universitesi US News ve
World Report’in ilk on siralamasina giremeyince iiniversite yonetimi ve Ogrenciler birlikte
yeni bir markalama programi gelistirmistir. Philedelphia yakinlarindaki Beaver (kunduz)
College ogrencilere bir anket uygulamis ve %30’unun sirf isminden dolay1 bu {iniversiteyi
secmedigi sonucuna ulagmistir. Boylece bu iiniversite ismini Arcadia Universitesi olarak 2001
yilinda degistirmistir. Benzer sekilde cogu iiniversite logosunu ve gorsel tasarimlarini
degistirmektedir (Bunzel, 2007). Ciinkii {iniversitenin markasinin Ogrencilerin tercihini
etkiledigi ve potansiyel Ogrencileri kuruma ¢ekme konusunda basarili oldugu anlasilmistir
(Palacio vd., 2002). Nitekim 6grenciler mezun olduktan sonra iiniversitenin adiyla daha kolay

is bulabilecekleri iiniversiteleri tercih etmektedir.

Universiteler ile ilgili bir ankete katilan ogrenciler Princeton Universitesini hukuk
fakiilteleri icerisinde ilk onun iginde siralamustir. Oysaki Princeton Universitesi'nde hukuk
fakiiltesi bulunmamaktadir. Ogrencilerin bu algisini iiniversitenin  gii¢li markasi
sekillendirmistir. Ogrenciler iiniversite tercihini markaya gore yapmaktadir. Bu nedenle
tiniversiteler ayirt edici ve olumlu bir markaya sahip olmak icin markalama caligmalarina

baslamistir (Judson vd., 2006).

Bir {iniversitenin markasi onu digerlerinden ayiran 6zelliklerin gostergesidir, 6grencilerin
ihtiyaclarimi karsilama kapasitesini yansitir, belli bir diizeyde ve ¢esitte egitim sunduguna dair
bir inang yaratir, potansiyel 6grencileri iiniversiteye ¢ekmeye yardimci olur (Bennet ve Ali-

Choudhury, 2009).

Universite markas1 yaratmanin nedeni bir iiriinii ya da hizmeti satmak degil, paydaslarin
nezdinde bir farkindalik yaratarak ilgi gormek ve sadakati artirmak icin {iiniversitenin
kurumsal kimliginin iletisimini daha iyi yapabilmektir. Marka iiniversiteyi rakiplerinden
kolaylikla ayrilabilmesini saglamaktadir ve ayrica marka sayesinde tek ve biitiinlesik stratejik
bir iletisim saglanabilmektedir. Bir {iniversitenin isminden bahsedildigi zaman kiside hemen
bir cagrisim, duygu, imaj ve sekil olusmaktadir. Bu nedenle iiniversite markasina diisen gorev
bu izlenimleri yaratmak, yonetmek ve gelistirmektir. Aslinda iiniversite markalari, diger ¢cogu

markalardan daha giicli duygular yaratma potansiyeline sahiptir. Stratejik olarak
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yapilandirilmis essiz bir iiniversite kimliginin iletisimi bunu basarmay1 saglayacaktir

(Bulotaite, 2003).

Universitelerin marka haline gelmesi 6zellikle yeni acilmis iiniversiteler icin daha 6nemli
bir konudur. Ciinkii 6grenciler, aileleri ve kariyer danismanlarinin goziinde bir farkindalik
yaratmalar1 gerekmektedir. Yiiksek nitelikli akademisyen ve idarecileri bu iiniversitelerde
calismaya ikna etmek icin, kendilerini yeni a¢ilan diger {iniversitelerden farklilastirabilmek
icin marka konusuna daha fazla onem vermektedir. Bu dogrultuda yeni acilan iiniversiteler
marka yaratmada vaadin en Onemli unsurlardan biri oldugunu anlamis ve sosyal kuliipler,
kampusun ortami, sportif aktiviteler ve mezun olduktan sonraki is garantisi gibi iiniversiteden

beklenen vaatleri 6n plana ¢ikarmislardir (Bennet ve Ali-Choudhury, 2009).

Akademik bir Orgiit olarak iiniversite, giiclii oldugu yonleri tespit ederek ve 6n plana
cikartarak o alanlarda bir marka haline gelmeyi Oncelikli olarak benimsemelidir. Bu amacla
yapilan marka calismalarinda, {iniversite yoneticilerinin dikkat etmesi gereken faktorler

asagidadir (Gray vd., 2003, s.112):

o Egitim-ogretim cevresi: Egitim-0gretim kadrosunun kalitesi, arastirma kaynaklarinin
coklugu, oOgrenci destek hizmetlerinin cesitliligi, egitim iicretlerinin makulliigi,
fiziksel olanaklarin yeterliligi, egitim-0gretim programlarinin esnekligi ve kurumdaki

giivenligin yeterliligi unsurlarindan olusur.

e  Tammmmuslhik: Kurumun marka ismi, basarilari, egitimin standardi, derslerin kalitesi ve

kurumsal tecriibe unsurlarini igerir.

®  Mezunlarin kariyer olanaklari: Mezunlarin gelir hedefleri, isverenlerin goziindeki

yerleri, istthdam imkanlar1 ve uluslararasi taninirlik kavramlarini kapsar.

® Bolgenin imaji: Istikrarli  politik cevre, iilkedeki giivenlik, yerel halkin

misafirperverligi ve dogal giizelliklerden olusur.

® [Kiiltiirel biitiinlegsme: Dini yasam yollari, kiiltiirel cesitlilik, ¢ok kiiltiirlii ¢cevre gibi

unsurlar1 kapsar.

Universiteler giiniimiizde birer markalanmis kurumlardir. Universite bir marka olarak
farkli paydaslariyla birlikte ele alinmali ve onlarla iligkisini siirdiiren programlar ve politikalar
gelistirmelidir. Universiteler artik iiniversitenin markasini tasiyan cesitli hizmet ve iiriinleri

siirdiirmekte ve bu markanin anlaml geldigi cok cesitli paydas kategorisine hizmet etmektedir
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(McAlexander vd., 2004). Universite markasim destekleyen, markaya anlamini ve degerini

veren en 6nemli paydas ise 0grencilerdir.

Bir iiniversite 6grencisi i¢in iiniversite pek ¢ok degisimin yasandigi bir deneyimdir. Cogu
ogrenci ilk kez ailesinden ayr1 kalmakta, ogrenciler farkli insan, fikir ve durumlarla temas
haline ge¢mekte ve eski fikir ve degerlerine meydan okumaktadir. Bir degisim ve doniisiimii
iceren deneyimler iliski ve bag kurma konusunda oldukca onemlidir. Kampus icerisinde
gerceklestirilen aktiviteler (konser, festival) ogrencilere sadece kisa donemli bir eglenme
sunmamakta ayn1 zamanda su anki ve gelecekte kurulacak olan iliskilerin temelini atmaktadir

(McAlexander vd., 2004).

Hangi tiniversiteye gidecegine karar vermeye calisan bir 6grenci, disaridan bakildiginda
cok somut olmayan bir takim 6zelliklere gore se¢imini yapar. Bunlar iiniversiteden mezun
olanlarin ileride nasil islerde calistiklari, {iniversitenin arastirma, 6gretme, 6grenci secimi,
miifredat tasarimi, altyapi, damsmanlik hizmetleri gibi 6zellikler olabilir. Ogrencinin bu
ozellikleri tek tek inceleyerek secim yapmasi zordur. Bu durumda bir iiniversitenin kalitesini

belirleyen kriterlerin hepsini kisa yoldan ¢agristiran “markaya” bakmak yeterlidir.

Ogrenci, kendi degerleri, hedefleri ve tutumu ile uyustugu 6lciide o iiniversiteyi tercih
etmektedir. Bu gercegin farkina varan yoneticiler acisindan, iiniversitelerin markalasma
konusu iiniversiteler ve diger egitim kurumlar: i¢in stratejik yonetim konusu haline gelmistir.
Bu nedenledir ki 6grenci ile tiniversite arasinda tam bir uyum yaratmak iizere siki ogrenci
secme siirecleri uygulayan prestijli iiniversitelere talep daha fazladir (Belanger vd., 2002).
Boylece iiniversitenin markasi 6grencinin beklentileriyle uyustugu siirece Ogrenci de o
tiniversiteyi daha cok tercih eder ve {iiniversiteye talep artar. Akademisyenler, ogrencinin
tiniversitede verilen egitim kalitesiyle ilgilendigini ve bu nedenle kendilerini segtigini diisiinse
de, ogrenciler tiniversite markasinin onlarda uyandirdig1 sosyal, sportif ve diger olanaklarini

da goz oniinde bulundurmaktadir.

Ogrencinin bakis agisindan bir iiniversitenin markasi, aslinda daha karmasik ve degisken
unsurlara baghdir. Ogrencinin ders gordiigii simiftaki 6grenci kalabaligi, 6grenci islerinde
kendisine saglanan bir kolaylik, kendisine sunulan 6grenci bilgi sisteminin giincel kullanimi,
secmeli ders sayisinin azliginin getirdigi problemler, iiniversitenin sportif veya sanatsal
alanlarda goOsterdigi basarilardan duyulan kivang gibi unsurlar Ogrencinin goziinde bir

tiniversitenin markastyla ilgili ¢cagrisimlari olusturan sayisiz unsurlardan birkacidir. Ancak
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ogrencinin zihnindeki iiniversite markasini olusturan ve markasini gelistirilmesine katkida
bulunan unsurlart kontrol etmek ¢ok zordur. Bu zorlugu, marka stratejilerini belirleyen
yoneticilerin asabilmeleri yogun ve etkili halkla iligkiler ve tanmitim faaliyetleri ile birlikte
kurum Kkiiltiiriiniin  6grencilere kazandirilmasi ve kurumun bir parcast haline gelmeleri
yoniindeki cabalara baghdir. Bu cabalar, iiniversite yoOnetiminde &grencinin etkinligini
arttirma, Ogrencilere degisik diizeylerde gorev verme, Ogrencilere yonelik memnuniyet
anketleri diizenleme, sosyal, kiiltiirel, sportif hatta bilimsel platformlarda 6grencilere s6z ve
karar hakki verme gibi 6grencinin katilimini arttirict stratejilerden olusabilir. Boylece,
ogrenciler i¢inde bulundugu kurumun bir iiyesi ve destekleyicisi olacak, diger 6grencilerin
kurumla ilgili diisiincelerini olumlu hale getirerek, {iiniversite markasmni en Onemli i¢

paydaslardan biri olan 6grenciler gelismesine katki saglayacaklardir (Okur, 2007).

3.3.1. Akademik Orgiitlerde Markalasmasmn Getirdigi Faydalar

Akademik orgiitlerde markalagmasinin getirdigi faydalar asagidaki sekilde siralanabilir.

Yiiksek nitelikli personel ¢ekme: Daha nitelikli akademik ve idari personel alinir;

personelin niteligi iniversitenin markasim etkiler (Rolfe, 2003; Chapleo, 2007).

Yiiksek nitelikli ogrenci ¢ekme: Universitenin giiclii bir marka haline gelmesi egitim
hizmeti alan 6grencinin kalitesindeki artis1 etkilemektedir. Bu artis dogrudan iiniversitelerin
ogrenci almadaki asgari standartlarin1 yukariya cekmektedir (Palacio vd., 2002; Rolfe, 2003;
Bunzel, 2007; Sung ve Yang, 2008).

Paydaglarla iliskiler gelistirme: Paydaslarin tiniversitenin hizmetlerinden memnun kalip
kalmadiklar1 ve ileride bu hizmetten faydalanma yoniinde bir davranis veya yakinlarina bu
yonde bir tavsiyede bulunup bulunmayacaklar1 énemli bir konudur. Universite, sundugu
tiniversiteyi tavsiye edecek, projelerden faydalanan sanayici ve isadami devamli ayni
tiniversite ile calisacaktir. Ayrica sivil toplum orgiitleri ile kamu kurum ve kuruluglari, bu
tiniversiteyi faaliyetlerinde ortak olarak tercih edecek, dgretim elemani ve idari personel bir
parcast oldugu iniversiteye sadakat duyacaktir. Marka haline gelmis bir iiniversite,

paydaslarin {iniversite hizmetlerinden memnuniyet derecelerini arttirir (Okur, 2007).
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Bilimin merkezi haline gelme: Universitelerin marka haline gelmelerinin en 6nemli
sonucunun; var olma nedenleri olan bilim iiretme, uygulama ve yayma cabalarinin
yogunlastigi bir merkez haline gelmeleri oldugu soylenebilir. Marka haline gelebilmis
tiniversiteler, gercek anlamda bilim iireten, 6zgiir diisiinceli, elestirel bakis acis1 ve akademik
anlayisa sahip ogrenci ve akademisyenlerden olusan beyinlerin toplandigi bir kurum haline

doniisiirler (Okur, 2007).

Marka kavram 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’deki iiniversiteler icin
Onemi artan bir konu olarak orgiitsel bir yetenek haline gelmesine (Chapleo, 2007) ragmen
Tiirkiye’de akademik camia agisindan iiniversitelerin marka haline gelmesi kisitli calisma ile
desteklenmistir. Universiteleri hizmet iireten bir kurum markas1 olarak inceleyen sadece iic
yiksek lisans tezi bulunmaktadir. Ancak {iiniversitelerin kurumsal marka kisiligi bu

caligmalarda incelenmemistir.

3.4. Akademik Orgiitlerde Kurumsal Marka Kisiligi

Ogrenciler tniversite tercihinde bulunurken siklikla iiniversitenin ismine, markasina,
itibarina ya da imajina dayanarak secim yapmaktadir (Opoku vd., 2008). Ogrenciler tipki
tilketiciler gibi giic, giivenlik, sevgi gibi farkli duygusal ihtiyaglara dayanarak egitim
kurumlarin1 secmektedir. Istenen yondeki iiniversite kisiligi ogrencilerin iiniversiteye karsi
tutumlarin1 olumlu etkilemektedir. Bu yiizden iiniversiteler markalarina bilissel unsurlarin
yam sira duygusal unsurlar da yiiklemektedir (Sung ve Yang, 2008). Markalara duygusal

anlam yiiklemenin bir yolu markalara insan kisiligi 6zelliklerinin atfedilmesidir.

Universiteler arasindaki yaris onlari ayirt edici bir marka kisiligine sahip olmaya
zorlamaktadir (Opoku vd., 2008). Artik iniversitelerin  kisiliginin ve kimliginin
yonetilmesinin ve anlasilmasinin éneminden bahsedilmektedir. Bu nedenle paydaslarla daha
giiclii iligkiler kurulmasi ve iiniversitesinden gurur duyan Ogrencilere sahip olunmasi
amaclanmaktadir.  Ogrencilerin ve mezunlarin arabalarina iiniversitelerinin logosunu
yapistirmasi iiniversitenin paydaslariyla giiclii kisisel bir bag yarattiginin bir gostergesidir. Bu

bag iiniversitenin markasi ve kisiligini gelistirebilir (McAlexander vd., 2006).
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Literatiirde iiniversitelerin marka kisiligini inceleyen ¢ok az sayida arastirma mevcuttur.
Opoku ve digerleri (2008) Isvec iiniversitelerinin web ortaminda ayirt edici bir marka kisiligi
ile iletisime gecip gecmedigini Aaker’in (1997) bes boyutlu marka kisiligi Olgegi ile
arastirmigtir. Opoku ve digerlerinin (2008) arastirmasi 6grencilerin dikkatini ¢ekmek ve
onlarla iligki kurmak i¢in tiniversitelerin, kurumsal marka kisiligini kullanip kullanmadigim
belirleme amacim tasimaktadir. Calismalarinda tiniversitenin kisiliginin nasil algilandig
degil, iiniversitenin kendi kisiligini nasil sundugu incelenmistir. Sonugta bazi iiniversitelerin

ayirt edici bir marka kisiligine sahipken, digerlerinin bunu basaramadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Opoku ve digerlerinin (2008) caligsmasi, iiniversite markasi kisiligi yaratma konusunda bir
takim yararh ipuglar1 sunmaktadir. Ornegin, spor aktivitelerinde 6ncii bir iiniversitenin
cetinlik boyutunu 6ne ¢ikarmasi gerektigini belirtmislerdir. Baskentte bulunan iiniversitelerin
ve gecmisi on besinci ylizyila ulasan iniversitelerin sofistike boyutu yiiksek cikmustir.
Yazarlar ogrencilere kariyer olanaklar1 acisindan bir vaatte bulunmak isteyen iiniversitelerin
sofistike boyutana vurgu yapmalar1 gerektiginden bahsetmislerdir. Teknik boliimlerin agirlikli
oldugu iiniversitelerin ise kendilerini yetenek boyutu ile tamimladigr belirtilmistir.
Universitenin bulundugu sehrin iiniversitenin marka kisiligine olan etkisinin biiyiik oldugu
anlasilmistir. Chapleo (2005) da benzer sekilde iiniversitenin bulundugu sehrin iiniversite
markasini yakindan etkiledigini belirtmistir. Ciinkii sehir bir yasam tarzi sunmaktadir. Bristol,
Manchester, ve Leeds {iiniversiteleri bulundugu sehrin markasindan olumlu etkilenirken,
Birmingham, Exeter ve Liverpool ayni sekilde yararlanamamaktadir. Opoku ve digerlerinin
(2008) yapmis oldugu calismada kiiltiirel ve sosyal yasami aktif bir sehir olan Gothenburg’da
bulunan iiniversitenin bu sehrin sunmus oldugu zengin kiiltiirel hayat tarzindan etkilendigi
ortaya c¢ikmustir. Boylelikle {iniversitenin marka kisiliginde heyecan boyutu agirlik
kazanmustir. Calismalarinda ayrica samimiyet boyutunun yiiksek oldugu bir iiniversitenin ayni

zamanda heyecan boyutunun da yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Opoku ve digerlerinin (2008) yapmis oldugu c¢alisma iiniversitenin kurumsal marka
kisiliginin paydaslarin nezdinde nasil algilandigimi 6lgmemektedir. Yalnizca {iniversitenin
kendi marka kisiligini web sitesi araciligiyla paydaslarina nasil sundugunu incelemektedir.
Arastirmanin esas sinirliligi ise web sitelerinin sadece metin agisindan ele alinip, web
sitelerinin  gorsel unsurlarinin  marka kisiligini  sekillendirme {izerindeki etkisinin
incelenmemis olmasidir. Yazarlar gelecekteki ¢alismalar acisindan bu kisitlarin giderilerek
tiniversitelerin kurumsal marka kisiliginin daha detayli bir bicimde ele alinmas1 gerektigine

deginmektedir. Yazarlarin bu Onerisi 1s18inda bu arastirma kapsaminda Akdeniz
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Universitesi'nin kurumsal marka Kisiliginin i¢ paydas kategorisinde bulunan o6grenciler
tarafindan nasil algilandig1 olgiilmiistiir. Ayrica Akdeniz Universitesi’nin kendi marka
kisiligini web sitesi araciligiyla paydaslarina nasil yansittigi icerik analizi yontemi ile

incelenmistir.

3.4.1. Akademik Orgiitlerde Kurumsal Marka Kisiligi — itibar iliskisi

Kurumsal marka, davranigi, iletisimi ve sembolleri yoneterek, tiim paydaslara tutarl
mesajlar gondererek, kurumun istenilen imaj1 ve sonugta istenilen itibarini sistematik bigimde
planli ve uygulamali olarak yaratma ve siirdiirme siirecidir (Einwiller ve Will, 2002, s. 101).
Nitekim kurumsal markanin yonetilmesindeki esas amag istenen yonde kurumsal itibar ve
imajin olusturulmasidir (Hawabhay vd., 2009). Argenti ve Druckenmiller (2004) 6zenli bir
sekilde yoOnetilen ve marka vaadinin istikrarli olarak gerceklestiren kurumsal markanin
kurumun itibarim1 giiclendirecegini belirtir. Kurumlar kurumsal markalarin1 kurumsal
itibarlarin1 yonetmenin bir araci olarak algilamalidirlar. Ciinkii kurum markas1 insanlarin
zihninde o kurumla ilgili bir takim beklentiler yaratmakta ve bu beklentiler karsilandigi

Olciide o kurumun itibarini olumlu bi¢imde etkilemektedir (Argenti ve Druckenmiller, 2004).

Kurumsal itibar ve kurumsal marka kavramlarinin paydaslarda giiven duygusu yaratma
konusunda i¢ ice gecmis ve birbirini tamamlayan iligkileri ve etkilesimleri bulunmaktadir.
Giicli bir kurumsal markaya sahip olan kurumlar paydaslarin nezdinde yiiksek itibarl
kurumlar olarak goriilmektedir. Paydas o kurumla ilgili herhangi bir deneyim yasamamis olsa
bile, gii¢lii kurum markasindan dolay1 o kurumu itibarli olarak algilamakta ve giivenmektedir

(Dilsiz, 2008).

Giiniimiizde artik ister kar amaci giitsiin ister kar amaci giitmesin Orgiitlerin kurumsal
itibarinin yiiksek olmasi o kurumun hayatta kalmasi agisindan énemlidir. Kar amac1 giitmeyen
orgiit tiirlerinden olan akademik oOrgiitlerin markalagsma c¢abalarinin arkasinda yatan temel
neden kurumsal markanin kurumun itibarma olan katkisidir. Akademik orgiitler herhangi bir
ticari baski hissetmemelerine ragmen, hizmet sunduklar1 paydaslar tarafindan anlasilmaya ve
fark edilmeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu durum onlar1 ayirt edici bir 6zelliklerinin olmasina
ve bu ayirt edici Ozelliginin istikrarli olarak sunulacagina dair bir zorunluluk igine

sokmaktadir. Kar amaci giitmeyen kurumlarin kisilikleri giivenilir, samimi ya da yetenekli
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olarak algilandiginda paydaslarin o kuruma olan giivenleri artmakta ve dolayisiyla bu
kurumlarin itibarlar1 daha olumlu algilanmaktadir. Faircloth (2005) kar amaci giitmeyen
orgiitlerin kurumsal marka kisiliklerini kurumu mesrulagtiran ve diger orgiitlerden ayirt

edilmesini saglayan bir 6zellik olarak gormektedir.

Akademik orgiitlerin diger akademik oOrgiitlerden ayirt edilmesini saglayan kurumsal
marka kisiligidir. Kurumsal marka kisiligi bir akademik orgiitii diger akademik orgiitlerden
ayirt edilmesine yardimci olur. Eger paydaslar bir akademik oOrgiitiin kurumsal marka
kisiligini olumlu yonde algiliyor ve bu kisiligi zamana kars1 dayanikli olarak goriiyorsa o
zaman kurumun itibarina olan inancin da artmasi olasidir. Ornegin kurumsal marka kisiligi
yetenekli olarak algilanan bir {iniversitenin kurumsal itibarinin da yiiksek olmasi

beklenmektedir.

Itibar1 yiiksek olan bir akademik o6rgiitiin yetenekli elemanlar1 kuruma cekme sansi artar
ve bu yetenekli elemanlar sayesinde atilim yapma agisindan kuruma bir deger katilmis olur
(Ural, 2002). Ayrica c¢alisanlar kurumlarinin dis paydaslar tarafindan itibarli olarak
algilandigina inandiklar1 zaman kurumlaniyla daha giiclii bilissel ve duygusal bag
gelistirmekte ve kurumlariyla gurur duymaktadir (Carmeli vd., 2006). Davies ve digerleri
(2003) giiclii bir itibarin sadakati ve calisanlarin islerine olan baghligimi etkiledigini

belirtmistir.

Sonug olarak akademik orgiitler giiclii bir itibara sahip olabilmek icin marka haline gelme
cabasi icerisindedir. Akademik orgiitlerin kurumsal markalarina bir kisilik kazandirmasi ise

farklilasmasina olanak taniyarak itibarlarinin giiclenmesine katkida bulunur.
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4. BOLUM

AKADEMIK ORGUTLERDE KURUMSAL MARKA KiSiLiGi: AKDENiZ
UNIVERSITESI UZERINE BiR iINCELEME

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu arastirmanin konusu akademik oOrgiitlerin kurumsal marka kisiligini incelemektir.
Aaker (1997)’1n 5 boyuttan olusan marka kisiligi 6lcegi temel alinarak Akdeniz Universitesi
genelinde vyiiriitiilen alan calismasi ile 6grencilerin Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka
kisiligi nasil algiladiklar1 Olgiilmiistiir. Ayrica iiniversitenin kurumsal marka kisiligini
paydaslarina nasil yansittigini incelemek amaciyla {iniversitenin web sitesinin igerik analizi

yapilmustir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci akademik orgiitlerde kurumsal marka kisiligiyle ilgili 6grencilerde
olusan kanaat ile iiniveritenin web sitesi lizerinden yansittigi kurumsal marka kisiliginin

karsilastirilmasidir.

Bu amac dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmistir:

1 - Ogrencilerin kanaatlerine bagli olarak Akdeniz Universitesi'nin kurumsal marka

kisiligi hangi boyut ile 6ne ¢ikmaktadir?

2 - Web sitesi araciligiyla iiniversitenin yansittigr kurumsal marka kisiligi hangi boyut ile

one ¢ikmaktadir?

3 - Ogrencilerin kanaatlerine bagl olarak ortaya ¢ikan Akdeniz Universitesi’nin kurumsal
marka kisiligi boyutu ile web sitesi araciligiyla tiniversitenin yansittigi kurumsal marka

kisiligi boyutu arasinda bir farklilik var midir?
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4 - Akdeniz Universitesi dgrencilerinin iiniversitenin kurumsal marka kisiligiyle ilgili

kanattleri nedir?

5 - Akdeniz Universitesi’nin ogrencilerinde olusan kurumsal marka kisiligi kanaati ile

Akdeniz Universitesi’nin kurumsal itibar1 arasinda bir iliski var midir?

4.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde kurumsal marka kisiliginin daha ¢ok kar amaci giiden oOrgiitler iizerine
odaklandig1 goriilmektedir. Her ne kadar kar amaci giitmeyen orgiitler iizerine ¢aligmalar
yapilmis olsa da akademik orgiitlerin marka kisiligi iizerine bugiine kadar sadece Opoku ve
digerleri (2008) tarafindan bir calisma yapilmistir. Fakat Opoku ve digerlerinin ¢alismasi
Tiirkiye’deki durumu yansitmamaktadir. Bu arastirma ise hem {iniversiteyle ilgili olusan
kurumsal marka kisiligi kanaatlerini hem de tiniversitenin yansittigi kurumsal marka kisiligini

incelemesi nedeniyle Tiirkiye’de bir ilki ifade etmektedir.

4.4. Arastirmanin Siirhliklar:

Aragtirmanin sinirlhiliklart asagidaki sekilde siralanmustir:

1 - Arastirmada kullanilan anket Akdeniz Universitesi merkez kampuste uygulandigindan,

merkezi kampus disinda egitim-0gretim goren 6grenciler arastirmaya dahil edilmemistir.

2 - Arastirmada sadece Akdeniz Universitesi’nin i¢ paydas kategorisinde yer alan
ogrencilerin kanaatleri temel alinmistir. i¢c paydas kategorisinde yer alan akademik ve idari

personelin kanaatleri ¢calismaya dahil edilmemistir.

3 - Arastirma rastlantisal olmayan ornekleme yontemlerinden uygunluk orneklemesi
yontemiyle ogrencilerin yogun olarak bulunduklart ortamlarda gerceklestirilmistir, arastirma

sadece anketi cevaplamay1 kabul eden 6grencilerin kanaatlerini dikkate almaktadir.
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4 - Universite kurumsal marka Kkisiligini c¢ok ¢esitli sekillerde paydaslarina
yansitabilmektedir. Ancak arastirmada {iniversitenin kurumsal marka kisiligini paydaslarina

nasil sundugu yalnizca web sitesi lizerinden incelenmistir.

5 - Yapilan igerik analizi web sitesini sadece metin acisindan ele almistir. Web sitesinde

bulunan gorsel unsurlar dikkate alinmamaistir.

4.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  yontemi iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde ogrencilerin Akdeniz
Universitesi'nin kurumsal marka kisiligi kanaatlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla alan
arastirmasi yapilmis ve ogrencilere anket uygulanmistir. Aragtirmanin ikinci boliimiinde ise
tiniversitenin kurumsal marka kisiligini web sitesi aracilifiyla paydaslarina nasil sundugunu

incelemek amaciyla web sitesinin icerik analizi gerceklestirilmigtir.

[k boliimde; arastirmanin modeli, arastirmanin evreni, arastirmada kullanilan 6rnekleme
yontemi, alan c¢alismasinda kullanilan veri toplama araci, verilerin alan arastirmasi ile
toplanmas1 ile toplanan verilerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasinda kullanilan

istatistiksel yontem ve tekniklere yer verilmistir.

4.5.1. Alan Arastirmasi1 Modeli

4.5.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 2009-2010 egitim-ogretim yilinda Akdeniz Universitesinde kayitlt
bulunan 6grenciler olusturmaktadir. Lisans iistii egitim alan Ogrenciler arastirmaya dahil

edilmemistir.
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Arastirmada rastlantisal olmayan Ornekleme yontemlerinden uygunluk Orneklemi
kullanilmistir. Veri toplama calismasi Akdeniz Universitesi kampiisiinde dgrencilerin yogun
olarak bulunduklar1 Olbia 6grenci carsisi, merkezi kiitiiphane, yemekhane, fakiilte onleri ve
kampus icerisindeki 6grenci yurdunda gergeklestirilmistir. Veri toplama calismasi anket
basina iicret alan 2 adet anketor tarafindan 2010 yilinin 15 Subat- 26 Subat tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Toplamda 395 6grenciye anket uygulanmis olup, herhangi bir nedenle
elenen anket olmamistir. Yazicioglu ve Erdogan’a (2004, s.50) gore %5 ornekleme hatasi ile
p=0,5 ve g=0,5 i¢cin 25000 niifuslu bir evren biiyiikliigli i¢in ideal 6rneklem hacmi 378
olmalidir. Nitekim alan calismas1 ile toplanan 395 anket, istatistiksel olarak anlamli

analizlerin yapilabilmesi i¢in yeterlidir.

4.5.3. Arastirmada Kullanmilan Veri Toplama Araclar:

4.5.3.1. Anket Calismasi

Aragtirmanin alan ¢alismasi asamasinda veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.
Katilimcilara kapali uglu anket formu yoneltilmistir. Anket formu dort boéliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde kurumsal marka kisiligi boyutlarin1 6lgmeyi amaglayan maddelere yer
verilmistir. Kurumsal marka kisiligini 6l¢gmekte kullanilan veri toplama araci bir¢ok
arastirmaci tarafindan (Siguaw ve digerleri, 1999; Phau ve Lau, 2001; Wysong ve digerleri,
2002; Venable ve digerleri, 2003; Deane ve digerleri, 2003; Aaker, 2004; Smith ve Grime,
2005; Smith ve digerleri, 2006; Ang ve Lim, 2006; Kressman ve digerleri, 2006; Murphy ve
digerleri, 2007; Roy ve Moorthi, 2009) farklh kiiltiirlerde uygulanmis ve literatiirde genel
olarak kabul goren Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lcegidir.

Olgek temel olarak marka kisiliginin uygun sifatlar araciligiyla dlciilebilecegi varsayimina
dayanmaktadir. Orijinal 6l¢ek 5 noktali Likert tipi (5=Tamamen Katiliyorum, 4=Katiliyorum,
3=Fikrim yok/Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1=Hi¢ Katilmiyorum) seklindedir, arastirmada

orijinal 6l¢egin bu 6zelligi korunmustur. Aaker’in 6lcegi, marka kisiligini 5 alt boyut ile 6lgen
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toplam 42 maddeden olusmaktadir. Ancak Samimiyet boyutu altinda yer alan “Kiiciik

kasabal1” ve Cetinlik boyutu altinda yer alan “Batili” maddeleri ankete dahil edilmemistir.

Aaker (1997) anketinin genel gecerli oldugunu ancak kiiltiirden kiiltiire farklilasabilecegi
gibi, calisma alanina bagh olarak da anketin uyarlanabilecegini belirtmistir. “Kii¢iik kasabali”
sifatimin akademik bir Orgiitii samimiyet boyutu altinda tanimlamak i¢in uygun bir sifat
olmadig1 goriildiigiinden anketten bu madde c¢ikartilmistir. Aaker marka kisiligi Olcegini
Amerikan merkezli bir bakis acisiyla gelistirdiginden “Batili” sifatinin ingilizce karsilig1 olan
“Western” kelimesi aslinda bizim Kkiiltiirimiizdeki batili, yani c¢agdas, anlaminda
kullanilmamustir. Western kelimesi orijinal dlcekte, bizim Kkiiltiirimiizde olmayan bir yasam
tarzina (vahsi bati, kovboy yasami gibi) isaret etmektedir. Aaker’in orijinali Ingilizce olan
Olceginde tasidigr anlam ile Tiirkce’ye cevrilmesi durumunda meydana gelen anlam
kaymasinin biiyiikliigii nedeniyle bu madde anketten c¢ikartilmistir. Kurumsal marka kisiligini
Ol¢mekte kullanilan anketin birinci boliimii son olarak 5 boyut altinda toplanan 40 maddeden

olusturulmustur. Boyutlar ve maddeler asagida siralanmistir.

1- Samimiyet (Tutarli, Aile odakli, Diiriist, 1gten, Dogal, Erdemli, Orijinal, Eglenceli,
Duygusal, Dostca)

2- Heyecan (Cesur, Giindemi takip eden, Heyecan verici, Renkli, Karizmatik, Geng,
Yaratici, Essiz, Giincel, Bagimsiz, Modern)

3- Yetenek (Kendinden emin, Giivenilir, Caliskan, Lider, Zeki, Teknik, Kurumsal,
Basarili, Giivenli)

4- Sofistike (Elit/Seckin, G6z kamastirici, iyi goriiniimlii, Cekici, Kadinsi, Sik)

5- Cetinlik (Sportif, Erkeksi, Gii¢lii, Cetin).

Demografik sorularin yer aldigi anketin ikinci boliimii cinsiyet, 0grenim goriilen alan, kag
yildir 6grenim gordiikleri ve aylik ortalama hane geliri sorularindan olusmaktadir. Universite

ogrencileri genelde belirli bir yas araliginda olduklarindan yaslari sorulmamustir.

Anketin iiclincii boliimiinde kurumsal marka kisiligi ile kurumsal itibar arasinda bir iligki
olup olmadigint incelemek amaciyla 5 noktali Likert tipi (5=Tamamen Katiliyorum,
4=Katiliyorum, 3=Fikrim yok/Kararsizim, 2=Katilmiyorum, 1=Hi¢ Katilmiyorum) sorular

tasarlanmastir.
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Davies ve digerleri (2001), Berens ve van Riel (2004) ve Whelan ve Davies (2007)
kurumsal marka kisiligi ve itibar arasindaki iliskiyi incelemislerdir. itibarin, marka kisiligi
metaforu kullanilarak oOlgiilebilecegini belirtmislerdir. Bu calismalarin 1s18inda {iciincii

boliimde yer alan asagidaki sorular kurumsal itibar1 6lgmek iizerine tasarlanmustir.

- Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibar1 yiiksektir.
- Akdeniz Universitesi’nde 6grenci olmaktan gurur duyarim.

- Akdeniz Universitesi’nin basarisin1 kendi basarimmus gibi algilarim.

Anketin son boliimiinde Akdeniz Universitesi ile ilgili nominal ve acik uglu sorular

sorulmustur. Anketin tam metni EK-1’de verilmistir.

4.5.3.2. Akdeniz Universitesi’nin Web Sitesinin icerik Analizi

Bu arastirmada iiniversitenin kendi kurumsal marka kisiligini paydaslarina nasil
yansittigini incelemek amaciyla Akdeniz Universitesi’nin web sitesinin metin acisindan icerik
analizi yapilmistir. Icerik analizi, mesaj degeri tasiyan her tiirlii verinin bir amag
dogrultusunda taranmasi, kategorilere ayrilmasi, 6zetlenmesi ve bulgularin arastirma amaci
dogrultusunda analiz edilmesi ve yorumlanmasi islemlerini iceren bilimsel bir arastirma
yontemidir (Basfirinci, 2008, s. 53). Web sistelerinin maliyet bakimindan etkin olmasi, mesaj
tasima giiciiniin yiiksek olmasi, zaman kisitinin bulunmamasi, kiiresel anlamda erisim ve
interaktivite gibi avantajlarindan otiirli, giiniimiizde ©nemli bir iletisim medyas1 haline
gelmistir (Basfirinci, 2008). Bunun sonucu olarak da son yillarda web ortamina igerik analizi
uygulayan arastirmalarin (6rnegin Kurulgan ve Bayram, 2006; Opoku ve digerleri, 2006;
Opoku ve digerleri, 2007; Papania ve digerleri, 2008; Opoku ve digerleri, 2008; Bayram ve
Yayli, 2009) sayist artmustir.

Bu arastirmada yapilan icerik analizinde Aaker (1997)’1n marka kisiligi boyutlar1 temel
alinmistir. Aaker’in bes boyutu, icerik analizinde bes ayr1 kategori olarak yer almistir. Bes
boyutlu marka kisiligi olceginde yer alan kirk sifatin es anlamlilari, yakin anlamlilari, yan
anlamlar1 ve ¢agrisimlari iki ayr1 akademisyen Ogr. Gor. Fulya ERENDAG SUMER ve Aras.
GOr. Umut TUNCER tarafindan olusturulmustur.
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Icerik analizi kodlayicilar tarafindan yapilmamus, bilgisayar destekli bir icerik analizi
programi olan Provalis QDA Miner 3.23 ve Wordstat 6.1 paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Veriler, bu paket programina metin halinde sunulmakta daha sonra
kategoriler ve kategorileri olusturan maddeler girilmektedir. Bu programla frekans analizi
yapilabilmekte ve boylece paket programi kullanilarak, daha nesnel ve sistematik bir sonug
elde edilmis olmaktadir. icerik analizinde kullanilan ilk teknik, mesaj 6gelerinin hangi siklikta
goriildiigiinii saymak olmustur. Bu tiir bir analizde, sayilabilecek nitelikteki birimler (6rnegin
sozciikler) alinir ve analiz gostergeleri frekans tiiriinde ifade edilir. Frekans analizi birim veya
Ogelerin sayisal, yiizdesel ve oransal bir tarzda goriinme sikligini ortaya koymaktir. Bu, belirli
bir 6genin yogunlugunu ve Onemini anlamayi saglamaktadir (Bilgin, 2006, s. 18). Bu

arastirmada icerik analizi yontemiyle kategorilerin frekanslar1 alinmistir.

Arastirmada Ogrencilere uygulanan anket 15 Subat - 26 Subat tarihleri arasinda
gerceklestirildiginden es zamanli olmasi acisindan web sitesinin metin kisimlart 15 Subat
2010 tarihinde kaydedilmistir. Arastirmanin evrenini Akdeniz Universitesi web sitesinin tiim
metinleri olusturmaktadir. Arastirmanin amacina uygun olarak web sitesinde yer alan tiim
birimlerin ana sayfalari ve kendilerini tanittiklart “hakkimizda, tamitim, tarihce, vizyon,
misyon, hedefimiz, gorevimiz,” gibi baglikli boliimleri icerik analizine konu edilmistir.

Sonugta “case” ad1 verilen toplam 114 adet metin paket programina girilmistir.

4.5.3.2.1. icerik Analizinin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Icerik analizinde giivenilirligin test edilebilmesi icin baz1 teknikler kullanilmaktadir. Bu
teknikler arasinda arastirma metinlerinin farkli kisilere ya da arastirmacilara verilerek yapilan
yorumlarin karsilastirilmast ve aralarindaki benzerlik iliskilerinin hesaplanmasi ya da aym
belgelerin aynmi kisi ya da arastirmacilara farkli zamanlarda verilerek aralarindaki iligkinin
hesaplanmasi gibi islemler sayilabilir (Gokce, 2006, s. 83). Metinleri kodlama isini bilgisayar
destekli bir program yaptigr icin giivenilirlik ile ilgili bir sorun yasanmamistir. Ciinkii

program ayn1 kosullar altinda yine ayn1 sonuclar1 vermektedir.

Icerik analizinde kategorilerin tanimlarindan baska gecerliligi 6lgme araci yoktur. Bu
nedenle icerik analizinde kategorilerin ayricalikli bir yeri vardir. Kategorilerin tanimlari

herkesce paylasilir nitelikte oldugu ve bdylece arastirma Olceginin gercekte dlgmek istedigi



72

seyl Olctiigli kanaati olusursa, arastirmanin gecerliligine yonelik bir siiphe kalmaz (Gokee,
20006, s. 83). Arastirmada Aaker (1997)’1n bes boyutlu marka kisiligi 6lgegi temel alinmis ve
samimiyet, yetenek, heyecan, sofistike ve cetinlik bes kategori olarak icerik analizine dahil
edilmistir. Kategorileri olusturan maddelerin es anlamlilari, yan anlamlari, cagrisimlart ve

yakin anlamlar1 bir kadin bir erkek olmak iizere iki akademisyen tarafindan olusturulmus.

4.5.4. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Alan calismasindan elde edilen verilerin degerlendirilmesi ve analizinde SPSS 16 ve
LISREL 8.54 istatistik paket programlarindan faydalanilmistir. Analizlerde frekans analizi,
dogrulayici faktor analizi (DFA), yapisal esitlik modellemesi (YEM) ve yol analizi (path
analysis) istatistiksel analiz yontemleri kullanilmis ve bulgular tablolar halinde ifade
edilmistir. Icerik analizinde ise bilgisayar destekli icerik analizi programi olan Provalis QDA

Miner 3.23 ve Wordstat 6.1 paket programi kullanilmistir.

4.6. Arastirma Bulgulari ve Yorumlar

4.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Arastirmaya katilan 395 katilimecinin 23 tanesi cinsiyetlerini belirtmemistir. Cinsiyetlerini
belirten 372 katilimcinin ise 161’1 kadin (%43,3), 211’1 erkektir (%56,7). Frekans analizi

katilimcilar arasinda kadinlar ile erkeklerin yaklasik olarak esit dagildigini gostermektedir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin cinsiyet dagilimlar

Frekans | Oran (%) | Gegerli Oran (%)
Kadin 161 40,8 43,3
Erkek 211 53,4 56,7
Toplam 372 94,2 100,0
Kayip Deger 23 5,8
Toplam 395 100,0
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Katilimcilarin ~ egitim-6gretim  gordiikleri alanlara gore dagilimlart (Tablo 4.2)
incelendiginde katilimcilarin farkl fakiiltelerde egitim-6grenim gordiikleri goriillmektedir. 395
katilimcinin -~ 11 tanesi (%2,8) egitim-0grenim gordiikleri alam1  belirtmemislerdir.
Katilimcilarin alanlar1 dikkate alindiginda en yiiksek orandaki katilimin %?28.9 ile [IBF den,
ikinci en yiiksek oranin %18,0 ile Miihendislik Fakiiltesinden ve iiciincii en yiiksek oranin
%9.,9 ile Iletisim fakiiltesinden saglandigi goriilmektedir. En diisiik katilm oranlar ile
sirastyla Ziraat Fakiiltesi (%1,0), Su iiriinleri Fakiiltesi (%1,3) ve BESYO (%1,5) gelmektedir.
Alanlara gore dagilimin  merkez kampus geneline yayilmis olmasi anketin

genellestirilebilirligi agisindan saglikli bir duruma isaret etmektedir.
Katilimcilarin kag yildir Akdeniz Universitesinde egitim-6gretim gordiiklerini gosteren
veriler Tablo 4.3’te verilmistir. Analiz sonuglarina gore her smiftan Ogrencinin ankete

katildig1 goriilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin egitim-6gretim gordiikleri alanlara gore dagilimi

Frekans Oran Gecerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) Oran (%)

BOS 11 2,8 2,8 2,8
BESYO 6 1,5 1,5 4,3
Egitim Fakiiltesi 29 7,3 7,3 11,6
Fen Edebiyat Fakiiltesi | 23 5.8 5.8 17,5
Giizel Sanatlar 7 1,8 1,8 19,2
Hukuk Fakiiltesi 18 4,6 4,6 23,8
[iIBF 114 28,9 28,9 52,7
Hetisim Fakiiltesi 39 9,9 9,9 62,5
Miihendislik 71 18,0 18,0 80,5
Saglik YO 7 1,8 1,8 82,3
Su Uriinleri 5 1,3 1,3 83,5
Teknik Bilimler 34 8,6 8,6 92,2
Tip Fakiiltesi 16 4,1 4,1 96,2
Turizm 11 2,8 2,8 99,0
Ziraat 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 395 100,0 100,0




Tablo 4.3. Katilimcilarin Akdeniz Universitesi’nde egitim-6gretim gorme siireleri

Frekans Oran Gecerli Kiimiilatif
(%) Oran (%) Oran (%)
Bir 81 20,5 20,9 20,9
Iki 54 13,7 13,9 34,8
Uc 73 18,5 18,8 53,6
Dort 115 29,1 29,6 83,2
Dort Uzeri | 65 16,5 16,8 100,0
Toplam 388 98,2 100,0
Kayip Deger |7 1,8
Toplam 395 100,0
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Ortalama hane gelirlerinin soruldugu soruya 395 katilimcinin 120 tanesinin (%30,4) cevap

vermedikleri goriilmektedir. Soruyu cevaplayan 275 katilimcinin ortalama aylik hane gelirleri

ise Tablo 4.4’te verilmistir. Soruyu cevaplayan 275 katilimcinin ortalama aylik hane geliri

1456,1 Lira olarak bulunmustur.

Tablo 4.4. Katilimcilarin ortalama aylik hane geliri

Frekans Oran Kiimiilatif
(%) Oran (%)

0-1000 116 42,2 42,2
1001-1500 49 17,8 60,0
1501-2000 51 18,5 78,5
2001-2500 15 5,5 84,0
2501+ 44 16,0 100,0
Total 275 100,0
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4.6.2. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Aracimin Giivenilirlik ve Gecerliligi

4.6.2.1. Veri Toplama Aracimin Giivenilirligi

Giivenirlik, ol¢iilerin hatadan bagimsiz kalma derecesi, yani tekrarlayan olctimlerde tutarl
sonuglarin elde edilmesidir. Arastirmalarda ayni siireclerin ve ayni sonuglarin alinabilmesi
istenir. Bu, bir bakima arastirmalarda alinan bir sonucun baska arastirmacilar tarafindan da
test edilebilmesidir. Giivenirlik kavrami Olcegin tutarliligini belirtir. Bireylerin elde ettigi
sonuclarin ne kadarinin 6lgmedeki tesadiifilik hatasina baglanabilecegini gostermektedir.
Giivenilirligi hesaplanmasinda en sik bagvurulan yontem Cronbach’in  Alfasi’nin

hesaplanmasidir. (Nakip, 2003).

Cronbach’in Alfa degeri bir korelasyon katsayist olarak yorumlanacagi i¢in O ile 1
arasinda degisir. Cronbachin alfa degerinin 0,70 ve iizeri olmasi istenir. Tiim anket icin

hesaplanan Cronbach’in Alfa degeri sonuglar1 asagidaki Tablo 4.5’te verilmistir.

Tablo 4.5. Cronbach’in Alfa Degeri Tablosu
Cronbach'in | Madde

Alfasi Sayisi
0,954 47

Cronbach’in Alfa degeri anketin geneli icin hesaplanacagi gibi anketteki olgekler i¢in de
ayri ayr1 hesaplanir. Kurumsal marka kisiligi 6lcegi i¢in hesaplanan Cronbach’in Alfa degeri

Tablo 4.6’da verilmistir.

Tablo 4.6. Kurumsal Marka Kisiligi Olcegi i¢in Cronbach’in Alfa Degeri Tablosu
Cronbach'in | Madde

Alfasi Sayisi
0,954 40
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Tablo 4.7. tibar Olcegi Icin Cronbach’m Alfa Degeri Tablosu
Cronbach'in | Madde

Alfas1 Sayisi
0,734 3

Hesaplanan Tiim Cronbach’in Alfa degerleri kabul edilebilir alt sinir olan 0,70 degerinin

izerinde oldugundan anketin giivenilir bir anket oldugu kabul edilebilir.

4.6.2.2. Veri Toplama Aracimin Gecerliligi

Bir olgegin Olgmesi gereken oOzelligi gercekten Olgiip Olgmedigini gecerlilik belirtir.
Literatiirde anketin gegerliligi i¢in en sik kullanilan yontem faktor analizi yontemidir. Iyi bir
faktorlesme yapisinin ortaya ¢ikmasi, olgegin 6lgmesi beklenen boyutlar1 Olctiigii anlamina

gelmektedir (Simsek, 2007).

Bu calismada dogrulayici faktor analizi (DFA) yontemi ile gecerlilik test edilmistir. DFA,
yapisal esitlik modellemesine dayali olarak hesaplandigindan, LISREL 8.54 programina
bagvurulmustur. Arastirmada kullanilan Olce8in Dogrulayici Faktor Analizi Sekil 4.1°de

verilmistir.
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Yapisal esitlik modellemesi (YEM) calismalarinin 6zelligi ortaya konan modelin detayl
istatistiksel degerlendirmelere olanak saglamasidir. YEM, smanan modeldeki her bir
degiskenin modele etkisinin incelenmesine olanak sagladigi gibi, genel olarak modelin
degerlendirilmesine de imkan tanimaktadir. Bu amagla yontemin aragtirmacilara sundugu arag
ki-kare degeri (X?), serbestlik derecesi (df) ve uyum iyiligi degerleridir (Simsek, 2007). Tablo
4.8’de ideal uyum 1yiligi degerleri ve arastirma da kullanilan modelden elde edilen uyum

iyiligi degerleri verilmistir.

Tablo 4.8. Dogrulayict Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degeri Ideal Deger Gergeklesen Deger
Serbestlik Derecesi (df) 730

Ki-Kare Degeri (Xz) 930,79

(X7) / df <2 iyi bir deger 1,275

RMSEA <0,05 iyi bir deger 0,026

CFI >0,90 iyi bir deger 0,98

IFI >0,90 iyi bir deger 0,98

GFI >0,90 iyi bir deger 0,96

AGFI >0,90 iyi bir deger 0,96

Tiim uyum iyiligi degerleri iyi bir modele isaret etmektedir. Sonu¢ olarak I. diizey
dogrulayic1 faktor analizi, caligmada kullanilan Olgegin gecerli bir ol¢ek oldugunu
gostermektedir. Anketin gegerli ve giivenilir oldugu, yani genel gecerli ve dlciilmek istenen

boyutlar dl¢tiigiiniin ispatlanmasindan sonra verilerin degerlendirilebilecegi kabul edilmistir.

4.6.3. Ogrencilerinin Akdeniz Universitesi Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlar ile ilgili

Kanaatleri

Arastirmada kullanilan anketin gecerli ve giivenilir bir anket oldugu belirlendikten sonra
Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiligi boyutlarindan hangisinin 6ne ¢iktigin
belirlemek amaciyla yol analizi (Path analysis) uygulanmistir. Analiz sonuglar1 sekil 4.2’de

verilmistir.
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Sekildeki gri renkli dikdortgenler ankette sorulan sorulari, gri renkli elipsler kurumsal
marka kisiliginin boyutlarim1 ve yesil renkli elips ise gizli (latent) degisken olan Kurumsal
Marka Kisiligini (KMK) temsil etmektedir. Degiskenler arasindaki her bir ok bir iliskiyi ifade
etmektedir. Iliskilerin anlamli olup olmadigini kontrol etmek amaciyla t degerlerine
bakilmaktadir. Yapilan incelemeler sonucunda tiim iligkilerin anlamli olduklar1 goriilmiistiir.
Her bir okun iizerinde standardize edilmis katsayilar yer almaktadir. Bu degerler iliskinin

giiclinii belirtmektedir ve deger biiyiidiikce iliski giiclenmektedir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) calismalarinda ikili degiskenler arasindaki iligkilerin
anlamli olup olmadiginin yaninda bir biitiin olarak ortaya konan kuramsal modelin anlamli
olup olmadigimmi belirlemek amaciyla uyum iyiligi degerlerine (goodness of fit)
bakilmaktadir. Akdeniz Universitisi’nin Kurumsal Marka Kisiligi Modeli icin hesaplanan

uyum iyiligi degerleri tablo 4.9°da verilmistir.

Tablo 4.9. Kurumsal Marka Kisiligi Modeli Icin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degeri Ideal Deger Gergeklesen Deger
Serbestlik Derecesi (df) 735

Ki-Kare Degeri (X°) 941.70

(X% / df <2 iyi bir deger 1.28

RMSEA <0,05 iyi bir deger 0.027

CFI >0,90 iyi bir deger 0.98

IFI >0,90 iyi bir deger 0.98

GFI >0,90 iyi bir deger 0.96

AGFI >0,90 iyi bir deger 0.96

Tablo 4.9’a gore tiim degerler istatistiksel olarak 1yi bir modele isaret etmektedir.

Sekil 4.2 incelendiginde KMK ile tiim bes boyutun iliski icerisinde oldugu goriilmektedir.
En yiiksek iliskiye standardize edilmis yol katsayisi en biiyiik (1.00) olan heyecan boyutunun
sahip oldugu goriilse de tiim boyutlarin aldig1 degerlerin birbirine ¢ok yakin olmasi nedeniyle
(samimiyet, 0.98; heyecan, 1.00; yetenek; 0.99 sofistike, 0.97; cetinlik, 0.96) boyutlarin

homojen olarak dagildig ve baskin bir boyutun bulunmadig tespit edilmistir.
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Marka kisiligi boyutlarinin homojen olmasi ve baskin bir boyutunun bulunmayis1 Akdeniz
Universitesi'nin ayirt edici bir kurumsal marka kisiligine sahip olarak algilanmadigina isaret
etmektedir. Nitekim literatiir marka kisiliginin ayirt edici olmas1 ve farkindalik yaratabilmesi
icin baskin bir boyutun bulunmasi gerektigini isaret etmektedir (Aaker, 1997). Bu bulgu
dogrultusunda Akdeniz Universitesi’nin ayirt edici bir kurumsal marka kisiligi kanaatinin
ogrencilerde olusmadig1 soylenebilir. Boylece arastirma sorularindan ilki olan “Ogrencilerin
kanaatlerine bagl olarak Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiligi boyutlarindan 6ne
cikanmi hangisidir?” sorusu 6grencilerin kanaatlerine gére one ¢ikan bir marka kisiligi boyutu

bulunmadigr seklinde aciklanabilir.

4.6.4. Akdeniz Universitesi’nin Web Sitesi Aracihgiyla Yansitigi Kurumsal Marka
Kisiligi Boyutlari

Akdeniz Universitesi’nin paydaslarina kurumsal marka kisiligini web sitesi araciligiyla
nasil yansittigini belirlemek amaciyla arastirmada frekans analizi kategorisel olarak

yapilmistir ve sonuclar tablo 4.10°da verilmistir.

Tablo 4.10. Web Sitesinin Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlarina Gore Igerik Analizi

Frekans Yiizde Metin sayis1 | Metin yiizdesi
CETINLIK 228 2,8% 58 50,9%
HEYECAN 639 7,9% 103 90,4%
SAMIMIYET 1016 12,6% 107 93,9%
SOFISTIKE 611 7,6% 103 90,4%
YETENEK 5585 69,1% 114 100,0%

Icerik analizi yontemiyle yapilan frekans analizi sonucuna gore %69.1 ile “yetenek” web
sitesinde ilk sirada yer alan kisilik boyutudur. Akdeniz Universitesi'nin web sitesinde
vurgulanan diger kisilik boyutlarinin ise sirasiyla “samimiyet” (%/12.6), “heyecan” (%7.9),
“sofistike” (%7.6) ve “cetinlik” (%?2.8) boyutlar1 oldugu tespit edilmistir. Akdeniz
Universitesi’nin web sitesinde en az vurgulanan boyutun ise “cetinlik” boyutu (%2.8) oldugu

goriilmektedir.
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Frekans analizinden ¢ikartilabilecek 6dnemli olan diger bir nokta ise “yetenek” boyutunun
web sitesinde analiz edilen tiim metinlerde var olmasidir. 114 metnin hepsinde “yetenek”
boyutu yer almistir. Bu bulgu iiniversitenin marka kisiligini tutarli ve istikrarli bir big¢imde

tiim web sitesinde yetenekli olarak yansittigini ifade etmektedir.

Akdeniz Universitesi'nin web sitesi araciifiyla marka kisiligini ilk sirada “yetenek”
boyutu ile 6n plana c¢ikartmasi Opoku ve digerlerinin (2006) Giiney Afrika’daki isletme
fakiilteleri iizerine yaptiklar1 calisma ile benzerlik tasimaktadir. Calismalarinda onbir
fakiiltenin hepsinde “yetenek” boyutunun ilk sirada yer aldigini tespit etmislerdir. Bu durum
bu arastirmada da akademik Orgiitlerin marka kisiliklerini ilk sirada yetenekli olarak
konumlandirdig1r bulgusuyla ortiismektedir. Nitekim “yetenek” boyutu akademik orgiitlerin
marka kisiligini anlatan ve akademik orgiitleri farklilagtiran onemli bir boyut olarak dikkat
cekmektedir. Kar amaci giitmeyen orgiit gruplart igerisinde egitsel orgiit grubunda yer alan
akademik orgiitlerin (Drucker, 1990), kamu yararina bilgi iireten, bu bilgiyi ileten ve yayan
bir 6gretim ve arastirma kurumu (Ortas,2006) olmasi nedeniyle bu orgiitlerde “yetenek”

boyutunun daha 6nem kazandigi goriilmektedir.

4.6.5. Ogrencilerin Kanaatlerine Bagh Olarak Ortaya Cikan Akdeniz
Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisilizi Boyutu ile Web Sitesi Aracihgiyla

Universitenin Yansittign Kurumsal Marka Kisiligi Boyutununun Karsilastirilmasi

Yukarida aciklanan bulgular sonucu Akdeniz Universitesi’nin web sitesi araciligiyla
yansittiglr kurumsal marka kisiligi ile 6grencilerde olusan kurumsal marka kisiligi boyutlariyla

ilgili kanaatler karsilastirilmis ve aralarinda farklilik oldugu tespit edilmistir.

Arastirma bulgularina gore karsilastirma sonucunda Akdeniz Universitesi’nin 6grencilerin
kanaatlerine bagli olarak algilanan ayirt edici bir kurumsal marka kisiligi boyutunun
bulunmadig1, oysa tiniversitenin web sitesi aracilifiyla kurumsal marka kisiligini yetenekli
olarak yansittig1 saptanmistir. Bu bulgu Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiliginin
iyi bir sekilde yonetilemedigi anlamina gelmektedir. Oysa paydaslarinin nezdinde farkindalik
olusturabilmesi, ortak bir itibar algis1 yaratabilmesi acisindan kurumlarin kurumsal marka

kisiliklerinin paydaslariyla ayni dogrultuda algilanmasi 6nemlidir (Keller ve Richey, 2006).
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4.6.6. Akdeniz Universitesi Ogrencilerinde Olusan Kurumsal Marka Kisiligi Kanaatleri
— Itibar Tliskisi

Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiligi ile Akdeniz Universitesi’'nin kurumsal
itibar1 arasinda bir iligki olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan yol analizi sekil 4.3’te
verilmistir. Analiz yukarida agiklanan modele itibar degiskeninin ve itibar degiskeninin

Olctimiinde kullanilan maddelerin eklenmesiyle yapilmistir.
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Akdeniz Universitisinin Kurumsal Marka Kisiligi ve Itibar arasindaki iliski Modeli igin
hesaplanan uyum iyiligi degerleri tablo 4.11°de verilmistir. Tabloya gore tiim degerler

istatistiksel olarak iyi bir modele isaret etmektedir.

Tablo 4.11. Kurumsal Marka Kisiligi ve itibar Arasindaki iliski Modeli I¢in

Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Degeri Ideal Deger Gergeklesen Deger

Serbestlik Derecesi (df) 854
Ki-Kare Degeri (X°) 994.15
(X% / df <2 iyi bir deger 1.164
RMSEA <0,05 iyi bir deger 0.020
CFI >0,90 1y1 bir deger 0.99
IFI >0,90 iyi bir deger 0.99
GFI >0,90 iyi bir deger 0.97
AGFI >0,90 1yi1 bir deger 0.96

Model incelendiginde kurumsal marka kisiligi ile itibar arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki tespit edilmistir. Bu dogrultuda Akdeniz tiniversitesi 0grencilerinde olusan

kurumsal marka kisiligi kanaati {iniversitenin itibarini etkilemektedir.

Akademik orgiitler acisindan kurumsal marka kisiliginin 6nemi; marka kisiligi sayesinde
farklilasabilmek ve sonugta istenen yondeki itibarlarimi giiclendirmektir. Akademik orgiitler
icin son derece onemli bir kavram olan kurumsal itibarin giiclenmesi i¢in kurumsal marka
kisiliginin de ayirt edici olarak algilanmasi gerekmektedir (Faircloth (2005). Bu bulgu
dogrultusunda Akdeniz Universitesi’nin dgrenciler tarafindan algilanan baskin bir boyutunun
bulunmamasi1 nedeniyle 6grencilerin tiniversitenin itibarimi algilamasi agisindan da net bir

fikre sahip olamayacagi arastirmaci tarafindan ongoriilmektedir.
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4.6.7. Akdeniz Universitesi'nin Kurumsal Marka Kisiligine Yonelik Ogrenci

Kanaatlerini Gosteren Frekans Analizi

Ogrencilerin Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiligi boyutlarina verdigi

degeri belirlemek amaciyla Oncelikle boyutlar1 olusturan maddelerin ortalamalari
hesaplanmistir. Daha sonra boyutlar frekans analizi ile gosterilmistir ve tablo 4.12’de ifade

edilmistir.

Tablo 4.12. Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligine Yonelik Ogrenci

Tutumlarin1 Gosteren Frekans Analizi Tablosu

Istatistik
Samimiyet | Heyecan | Yetenek [ Sofistike | Cetinlik
Gecerli 395 395 395 395 395
Ortalama 2,9716] 3,2007( 2,9873 3,18900(  3,0247
Standart Sapma , 73368 ,80201 ,82364 ,83755 , 78847

Tablo 4.12’in bulgularina gore her ne kadar en diisiik deger “samimiyet” boyutuna, en
yiiksek deger ise “heyecan” boyutuna verilmis olsa da, 6grencilerin Akdeniz Universitesi’nin
tim kisilik boyutlarina ortalama bir deger olan ii¢ civarinda ortalama bir deger verdikleri
goriilmektedir (minimum 2.9716, maksimum 3.2007). En giiclii ve en zayif algilanan marka
kisiligi boyutlar1 arasinda onemli bir fark olmadig1 i¢in 6grencilerin iiniversitenin kurumsal
marka kisiligi ile ilgili 6ne ¢ikan, ayirt edici net bir kanaatlerinin olugsmadig sdylenebilir. Bu

bulgu Sekil 4.2°de yer alan yol analizi sonuglar ile de benzerlik tagimaktadir.

4.6.8. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Kurumsal Marka Kisiligi Arasindaki
Mliski

Bu boliimde katilimceilarin cinsiyeti, 6grenim gordiikleri alan, 68renim siireleri ve aylik
hane gelirleri ile kurumsal marka kisiligi boyutlar1 arasindaki iligki incelenmistir. Sonug
olarak ©Ogrenim goriilen alan ile anlamli bir iliskiye rastlanmamisken diger demografik
ozellikler ile istatistiksel acidan anlamli bir iliskiye rastlanmis ve bu iliskiler asagida

tablolarla ifade edilmistir.
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4.6.8.1. Cinsiyet ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlari
Arasindaki Tliski

Kadinlar ile erkekler arasinda Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka Kisiligi
boyutlartyla ilgili kanaatler a¢isindan bir fark olup olmadigim incelemek amaciyla bagimsiz

ornekler t testi uygulanmistir. Sonuglar tablo 4.13’te verilmistir.

Tablo 4.13. Cinsiyet ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlart
Arasindaki Iligkiyi Gosteren Bagimsiz Ornekler t Testi

Bagimsiz Ornekler t Testi
t Df Anlamlilik
(2-kuyruklu)
Samimiyet 2,207 347,481 ,028
Heyecan 1,378| 324,856 ,169
Yetenek 3,514 336,895 ,001
Sofistike -,033] 334,674 973
Cetinlik ,098| 333,638 922

Sonug olarak marka kisiligi boyutlarindan “Heyecan” ve ‘“Yetenek” boyutlariyla ilgili
kanaatler acisindan kadinlar ile erkekler arasinda istatiksel olarak anlamli fark oldugu tespit

edilmistir.

Kadinlarin m1 yoksa erkeklerin mi marka kisiligi boyutlarina daha yiiksek degerler
verdiklerini arastirmak icin grup istatistikleri alinmistir. Testte cinsiyet bagimsiz, marka

kisiligi boyutlar1 (samimiyet, yetenek) ise bagimli degisken olarak degerlendirilmistir.



Tablo 4.14. Cinsiyet ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlart

Arasindaki Iliskiyi Gosteren Grup Istatistikleri

Group Istatistikleri

Standart Hata
Cinsiyet Ortalama |Standart Sapma| Ortalamasi
Samimiyet  Kadin 161 3,0609 ,72190 ,05689
Erkek 211 2,8929 ,73472 ,05058
Yetenek Kadin 161 3,1504 ,83198 ,06557
Erkek 211 2,8499 ,79771 ,05492
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Kadin ve erkeklerin marka kisiligi boyutlarina verdikleri degerleri gosteren Tablo 4.14’{in

sonuglarina gore kadinlarin “yetenek” ve “samimiyet” boyutlarina erkeklerden daha yiiksek

degerler verdikleri goriilmektedir.

4.6.8.2. Ogrenim Siiresi ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlar

Arasindaki iliski

Akdeniz Universitesi’nde yil olarak 6grenim gorme siiresinin Akdeniz Universitesi’nin

kurumsal marka kisiligi boyutlariyla ilgili kanaatler iizerinde etkisi olup olmadigini incelemek

amaciyla tek yonlii varyans analizi (one way ANOV A) uygulanmistir. Sonuglar tablo 4.15 ile

gosterilmistir.
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Tablo 4.15. Ogrenim Siiresi ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlari

Arasindaki Iliskiyi Gosteren ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler
Kareler Toplami Df Ortalamasi F Anlamlihk
Samimiyet  Gruplar arasi 12,087 4 3,022 5,873 ,000
Gruplar igi 197,065 383 ,515
Toplam 209,152 387
Heyecan Gruplar arasi 16,120 4 4,030 6,584 ,000
Gruplar igi 234,447 383 ,612
Toplam 250,566 387
Yetenek Gruplar arasi 25,909 4 6,477 10,375 ,000
Gruplar igi 239,120 383 ,624
Toplam 265,029 387
Sofistike Gruplar arasi 7,128 4 1,782 2,586 ,037
Gruplar igi 263,900 383 ,689
Total 271,028 387
Cetinlik Gruplar arasi 3,123 4 ,781 1,248 ,290
Gruplar igi 239,679 383 ,626
Toplam 242,802 387

Tablo 4.15 bulgularia gore 6grenim siiresi “cetinlik” boyutu hari¢ tiim boyutlar lizerinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Ogrencilerin 6grenim siireleri, marka kisiligi boyutlariyla ilgili

kanaatler iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratmaktadir.

Egitim-6gretim gorme siirelerinden hangisinin Akdeniz Universitesi’nin marka kisiligi
tizerinde farklilik olusturdugunu incelemek amaciyla post-hoc testler yapilmistir. Yapilan

Post- Hoc testler Ek 2’de verilmistir.

Post — Hoc testlerde goriildiigii iizere Ogrencilerinin “samimiyet” boyutuna birinci yil
diger tiim yillardan daha yiiksek degerler verdikleri goriilmektedir. Ayrica egitim-6gretim
yillar1 arttikca “‘samimiyet” boyutu icin diger yillarla arasindaki farkin biiyiidiigii ve
ogrencilerin daha diisiik degerler verme egilimi gosterdigi gdzlemlenmektedir. Benzer egilim

marka kisiliginin tim boyutlarinda goriilmektedir; egitim-Ogretim yili arttikca Ogrenciler
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Akdeniz Universitesi kurumsal marka kisiligi boyutlarina daha diisiik degerler verme egilimi
gostermektedirler. Literatiire gore kurumsal marka kisiligi zaman icinde paydaslarin marka ile
tiim deneyimlerinin sonucu olugmaktadir. (Kernstock ve Srnka, 2002) Nitekim 6grencilerin
Akdeniz Universitesi’nin kurumsal markas1 ile yasadiklar1 deneyimler artttkca marka
kisiligine daha diisiik degerler vermeleri arastirmaci tarafindan diisiindiiriicii bulunmaktadir.
Ogrencilerin marka Kkisiligi boyutlarma iiniversiteye geldikleri ilk yillarda daha yiiksek
degerler vermeleri aslinda ogrencilerin iiniversiteden beklentilerinin yiiksek olduguna ancak

zamanla bu beklentilerinin karsilanmamasi sonucu iiniversitenin kisiligi konusunda net bir

kanaate sahip olmamasiyla sonu¢landigr sdylenebilinir.

4.6.8.3. Ayhik Ortalama Hane Geliri ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka

Kisiligi Boyutlar1 Arasindaki iliski

Ogrencilerin aylik ortalama hane gelirlerinin Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka
kisiligi boyutlariyla ilgili kanaatleri {izerinde etkisi olup olmadigini incelemek amaciyla tek
yonlii varyans analizi (one way ANOVA) uygulanmistir. Sonuclar tablo 4.16 ile
gosterilmistir.

Tablo 4.16. Aylik Ortalama Hane Geliri ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka
Kisiligi Boyutlar1 Arasindaki Iliskiyi Gosteren ANOVA

ANOVA
Kareler
Kareler Toplami Df Ortalamasi F Anlamlilik
Samimiyet Gruplar arasi 9,819 3 3,273 6,767 ,000]
Gruplar ici 131,072 271 ,484
Toplam 140,892 274
Heyecan Gruplar arasi 7,554 3 2,518 3,950 ,009]
Gruplar igi 172,766 271 ,638
Toplam 180,320 274
Yetenek Gruplar arasi 7,752 3 2,584 4,071 ,007
Gruplar ici 172,019 271 ,635
Toplam 179,771 274
Sofistike Gruplar arasi 6,319 3 2,106 3,014 ,031
Gruplar igi 189,399 271 ,699
Toplam 195,719 274
Cetinlik Gruplar arasi 2,923 3 ,974 1,586 ,193
Gruplar igi 166,469 271 614
Toplam 169,392 274
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Tablo 4.16’ya gore Ogrencilerin aylik ortalama hane gelirlerinin “getinlik” boyutu harig

tiim boyutlar lizerinde istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Hangi araliktaki aylik ortalama hane gelirlerinin Akdeniz Universitesi marka kilisigi
tizerinde farklilik olusturdugunu incelemek amaciyla post-hoc testler yapilmistir. Yapilan

Post- Hoc testler Ek 3’de verilmistir.

Post — Hoc testler incelendiginde 6grencilerin aylik hane gelirleri diistiikce iiniversitenin
kurumsal marka kisiligi boyutlarina daha yiiksek degerler verdikleri goriilmektedir.
Ogrencilerin gelir diizeyi yiikseldikge iiniversitenin marka kisiligi boyutlarina verdikleri
degerlerin ise azaldigi anlasilmaktadir. Bu bulguya gore yiiksek gelirli Ogrencilerin
beklentilerinin fazla olmasindan dolayr Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiligi
boyutlarindan “samimiyet”, “heyecan”, “yetenek” ve “sofistike” boyutlariyla ilgili daha

zayif kanaatlerinin olustugu One siiriilebilir.

4.6.9. Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibarina Yonelik Ogrenci Kanaatlerini

Gosteren Frekans Analizi

Ogrencilerin iiniversitenin kurumsal itibarma verdigi degeri belirlemek amaciyla 6ncelikle
itibar1 6lcen maddelerin ortalamalar1 alinmistir. Ogrencilerin  Akdeniz Universitesi’nin

kurumsal itibarina verdigi degerler frekans analizi ile tablo 4.17°de gosterilmistir.

Tablo 4.17. Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Itibaria Yonelik Ogrenci Kanaatlerini

Gosteren Frekans Analizi

istatistik
itibar
N Gegerli 393
Kayip Deger 2
Ortalama 3,2277

Ogrencilerin {iniversitenin kurumsal itibarina ortalama bir deger olan ii¢ civarinda bir
deger verdigi goriilmektedir. Frekans analizi sonuclarina gore Ogrencilerin Akdeniz

Universitesi’nin kurumsal itibar1 hakkinda net bir kanaate sahip olmadig1 yoniinde bir yorum
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yapilabilir. Bu bulgu 6grencilerin iiniversitenin kurumsal marka kisiligi kanaatlerini gosteren
tablo 4.12 ile ortiismektedir. Ayrica bu bulgu kurumsal marka kisiliginin itibarin algilanmasi

izerinde etkili oldugunun da bir gostergesidir.

4.6.10. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Kurumsal itibar Arasindaki iliski

Bu boliimde katilimceilarin cinsiyeti, 6grenim gordiikleri alan, 68renim siireleri ve aylik
hane gelirleri ile itibar arasindaki iliski incelenmistir. Sonug¢ olarak 6grenim goriilen alan ile
anlaml bir iliskiye rastlanmamisken diger demografik ozellikler ile istatistiksel agidan

anlaml bir iligkiye rastlanmis ve bu iliskiler asagida tablolarla ifade edilmistir.

4.6.10.1. Cinsiyet ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibar1 Arasindaki iliski

Kadinlar ile erkekler arasinda Akdeniz Universitesi’nin kurumsal itibarini algilayis
acisindan bir fark olup olmadigini incelemek amaciyla bagimsiz 6rnekler t testi uygulanmis

ve sonuclar tablo 4.18 ile gosterilmistir.

Tablo 4.18. Cinsiyet ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Itibar1 Arasindaki Iliskiyi

Gosteren Bagimsiz Ornekler t-testi

t df Anlamlilik (iki
kuyruklu)
itibar 3,652 354,455 ,000

Tablo 4.18 bulgularina gore kadinlar ile erkekler arasinda iiniversitenin itibarini algilayis

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hangi cinsiyetin kurumsal itibara daha yiiksek deger verdigini incelemek amaciyla grup

istatistikleri alinmistir. Grup istatistikleri tablo 4.19 ile gosterilmistir.
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Tablo 4.19. Cinsiyet ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Itibar1 Arasindaki Iliskiyi

Gosteren Grup Istatistikleri

Grup Istatistik

Cinsiyet N| Ortalama| Standart Sapma| Standart Hata
Ortalamasi

itibar  Kadin 161 3,4224 ,92459 ,07287
Erkek 209 3,0574 ,98866 ,06839]

Tablo 4.19’a gore aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda kadinlarin erkeklere oranla

Akdeniz Universitesi’nin kurumsal itabarim daha yiiksek buldugu goriilmektedir. Bagimsiz

ornekler t-testi sonucuna gore kadinlarin erkeklere oranla Akdeniz Universitesi’nin kurumsal

itibarim1 daha yiiksek bulmasi istatistiksel olarak anlamli goriilmektedir (p<0,01). Kadinlarin

erkeklere oranla {iniversitenin itibarim1 daha yiiksek bulmalar1 benzer sekilde kadinlarin

erkeklere oranla marka kisiligi boyutlarina daha yiiksek degerler vermeleri yoniindeki bulgu

ile ortiismektedir.

4.6.10.2. Ogrencilerin Ogrenim Siireleri ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibar

Arasidaki Tliski

Akdeniz Universitesi’nde 6grenim gorme siiresinin Akdeniz Universitesi’nin kurumsal

itibarinin algilanig1 tizerinde etkisi olup olmadiginmi incelemek amaciyla tek yonlii varyans

analizi (one way ANOVA) uygulanmistir. Sonuglar tablo 4.20’de verilmistir.
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Tablo 4.20. Ogrenim Siiresi ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibar1 Arasindaki

Miskiyi Gosteren ANOVA

ANOVA
itibar
Kareler Toplami Df Kareler F Anlamlihk
ortalamasi
Gruplar arasi 36,813 4 9,203 10,838 ,000
Gruplar igi 323,527 381 ,849
Toplam 360,339 385

Tablo 4.20’ye gore Ogrencinin Ogrenim gorme siiresinin kurumsal itibar {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (p<0,001). Ogrencinin
ogrenim gordiigii siire, 6grencinin Akdeniz Universitesi’nin kurumsal itibarin1 algilayisi

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratmaktadir.

Egitim-6gretim gorme siirelerinden hangisinin Akdeniz Universitesinin itibar1 iizerinde
farklilik olusturdugunu incelemek amaciyla post-hoc testler yapilmistir. Yapilan Post — Hoc

testler ek 4’te verilmistir.

Post — Hoc testlerin sonuclarina gore Ogrencilerinin iiniversitenin kurumsal itibarina
birinci yi1l diger tiim yillardan daha yiiksek degerler verdikleri goriilmektedir. Ogrencilerin
Akdeniz tiniversitesi’nde gordiikleri e8itim-6gretim yili arttik¢a {iniversitenin itibarina daha
diisiik degerler verdikleri tespit edilmistir. Nitekim itibar zamanla yaratilan ve gelisen bir
kavramdir (Mahon ve Wartick, 2003), kisa siirede olusmaz (Barney, 2002). Paydaslarin
deneyimlerine bagli olarak algiya dayanan ¢ok yonlii bir bilesendir (Bennet ve Kottasz, 2000).
Fombrun’a gore (1998) kurum itibarinin bilesenleri, paydaslarin deneyimlerinin bir tarihidir.
Bu tarih de paydaslarin o kurum ile kurdugu iletisimin etkinligine, hizmetlerinin igerigine,
kurumun kalite anlayisina, kurumla ilgili begeniye ve bunlarin genis capli etkilerine bagl
olusmaktadir. Bu dogrultuda ogrencilerin Akdeniz Universitesi’yle yasadign tiim bu
deneyimlerin sonucu olarak {iiniversitenin itibarina  verdikleri degerin azaldig

gozlemlenmektedir.
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4.6.10.3. Aylik Ortalama Hane Geliri ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibari
Arasindaki Tliski

Ogrencilerin aylik ortalama hane gelirlerinin Akdeniz Universitesi’nin kurumsal itibariyla
ilgili kanaatleri iizerinde etkisi olup olmadigim incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

(one way ANOV A) uygulanmistir. Sonuclar tablo 4.21 ile gosterilmistir.

Tablo 4.21. Aylik Ortalama Hane Geliri ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibart
Arasindaki Iliskiyi Gosteren ANOVA

ANOVA
Kareler toplami Df Kareler F Anlamlihk
ortalamasi
Gruplar arasi 11,801 3 3,934 4,039 ,008
Gruplar igi 261,974 269 ,974
Toplam 273,775 272

Tablo 4.21°e gore 6grencilerin aylik ortalama hane gelirleri iniversitenin kurumsal itibar1

tizerinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Hangi araliktaki aylik ortalama hane gelirlerinin iiniversitenin kurumsal itibar1 {izerinde
farklilik olusturdugunu incelemek amaciyla post-hoc testler yapilmistir. Yapilan Post — Hoc

testler Ek 5’te verilmistir.

Post — Hoc testler incelendiginde 6grencilerin aylik hane gelirleri diistiikce iiniversitenin
kurumsal itibarina daha yiiksek degerler verdikleri goriilmektedir. Ogrencilerin gelir diizeyi
yiikseldikge tiniversitenin kurumsal itibarina verdikleri degerlerin ise azaldig tespit edilmistir.
Bu bulguya gore yiiksek gelirli 6grencilerin beklentilerinin fazla olmasindan dolayr Akdeniz
Universitesi’nin kurumsal marka kisiligi boyutlarinda oldugu gibi iiniversitenin kurumsal

itibarin1 da daha zayif algiladiklar1 sdylenebilir.
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4.6.11. Akdeniz Universitesi Denince Akla Gelen ilk Marka

Ogrencilere Akdeniz Universitesi’ni bir markaya benzetseniz akliniza gelen ilk marka
hangisi olurdu seklinde agik uclu bir soru yoneltilmistir. 395 6grenciden 60’1 bu soruya cevap
vermemistir. 335 ogrencinin Akdeniz Universitesi'ni bir markaya benzetmesi ile ilgili
cevaplar1 incelendiginde oOgrencilerin 171 farkli marka ismi verdikleri goriilmektedir.
Ogrenciler iiniversiteyi beyaz esyadan otomotive, gidadan tekstile cok cesitli kategorilerdeki
markalara benzetmistir. Ogrencilerin en fazla benzettikleri kategori ise geng giyim markalart
(adidas, collezione, nike, converse, benetton gibi) olmustur. Frekans analizi sonucuna gore 17
ogrenci Akdeniz Universitesi’ni Adidas markasina, 14 ogrenci Collezione markasina, 10
ogrenci ise Nike markasina benzetmistir. Bunun nedeni 6grencilerin daha agina olduklar
markalar iiniversiteye benzetme egiliminde olmalar olabilecegi gibi, Akdeniz iiniversitesinin
genc bir liniversite olmas1 nedeniyle katilimcilarin genglere hitap eden markalarla Akdeniz

Universitesi kurumsal markasi arasinda bir benzerlik kurmasi da olabilir.
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SONUC VE ONERILER

Kurumsal marka kisiligi iizerine daha once yapilan calismalarda akademik orgiitlerin
kurumsal marka kisiliklerini web siteleri araciligiyla nasil sunduklar1 incelenmis ancak
kisiliklerinin nasil algilandig: goz ardi edilmistir. Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka
kisiligi boyutlarin1 6lgmeyi amaclayan bu arastirmada ise hem i¢ paydas kategorisinde yer
alan Ogrencilerin iiniversitenin kurumsal marka kisiligiyle ilgili kanaatleri 6l¢iilmiis hem de
tiniversitenin kurumsal marka kisiligini web sitesi araciliiyla paydaslarina nasil yansittigi
incelenmistir. Arastirmada amaclanan; iiniversitenin yansittigi kurumsal marka kisiligi ile

ogrencilerde olusan marka kisiligi kanaatinin ortiisiip ortiismedigini belirlemektir.

Arastirma bulgularina gore 6grencilerin Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiligi
boyutlart hakkinda kanaatlerinin netlesmedigi goriilmiistiir. Her ne kadar Ogrenciler bu
boyutlar icerisinde en yiiksek degeri heyecan boyutuna vermis olsalar da heyecan boyutu
diger boyutlara gore istatistiksel olarak baskin bir boyut degildir. Tiim boyutlar homojen
olarak dagildigindan Akdeniz Universitesi’nin ayirt edici bir kurumsal marka kisiligi

kanaatinin 6grencilerde olusmadig: sOylenebilir.

Akdeniz Universitesi’'nin web sitesi iizerine yapilan icerik analizi sonucu iiniversitenin
kurumsal marka kisiligini paydaslarina yetenekli olarak sundugu goézlemlenmektedir. Bu
bulgu cogu iiniversitenin kendini yetenekli olarak konumlandirmasi ile ortiigmektedir. Bu
dogrultuda akademik orgiitlerin marka kisiliklerini yetenek boyutu ile on plana ¢ikartarak

farklilasmay1 sagladigi soylenebilir.

Arastirma bulgularina gore Akdeniz Universitesi'nin web sitesi aracilifiyla sundugu
kurumsal marka kisiligi ile Ogrencilerde olusan kurumsal marka kisiligi kanaatinin
ortiismedigi goriilmektedir. Bu bulgu Akdeniz Universitesi’nin kurumsal marka kisiliginin iyi

bir sekilde yonetilemedigi seklinde yorumlanmaistir.

Kurumsal marka kisiliginin yOnetilmesinin zor olmasinin nedeni, kurumsal marka
kisiliginin tek bir aragla degil cok cesitli araglar kullanarak yaratilmasindan
kaynaklanmaktadir. Kurumlarin marka kisilikleri kurumun kiiltiiriinden, o6zelliklerinden,
aligkanliklarindan ve paydaslarina karsi sergiledigi tutumlarindan etkilenmektedir (Davies
vd., 2001). Insanlarin davramslar kisiliklerini nasil etkiliyorsa kurumlarin davranislart da

kurumun kisiligini etkilemektedir. Bu kurum markas1 kisiliginin kurumun tiim paydaslarla
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olan etkilesiminden etkilendigi anlamina gelmektedir. Kurum, kurumsal davramis ve
kurumsal iletisim yoluyla cevresiyle siirekli iligki halindedir ve bu iligkilerinin toplami
kurumun kisiligini belirlemektedir (Kernstock ve Srnka, 2002). Tiim bu nedenlerden dolay1
kurumsal marka kisiliginin yonetilmesi giiclesmektedir. Ciinkii kurumsal marka kisiliginin
yonetilmesinin tek bir yolu ve yontemi yoktur. Nitekim bu arastirma sonucunda iiniversitenin
kisiligini yetenekli olarak sunmasina ragmen, bu sekilde algilanmadiginin saptanmasi
Akdeniz Universitesi’nin de bu sorunu yasadigimi diisiindiirmektedir. Eger iiniversite
kurumsal marka kisiligini yetenekli olarak konumlandirmak istiyorsa o zaman bunu tutarl bir
sekilde farkli yollardan sergilemesi gerekmektedir. Ornegin sadece akademik alanlarda elde
ettigi basarilar yetenekli olarak algilanmasinda tek basina yeterli degildir. Otomasyon
sisteminin 1iyi c¢alistyor olmasi, simmav sonuglarinin zamaninda aciklanmasi, kampiisiin
giivenligi gibi pek cok husus iiniversitenin yetenekli olarak algilanmasi yoOniinde Onem

tastmaktadir.

Ayrica kurumlarin ayirt edici ve etkileyici bir kurumsal marka kisiligi i¢in etkili iletisim
metotlar1 gelistirmeleri gerekmektedir. iletisim marka kisiliini yaratmada ve siirdiirmede
onemli bir role sahiptir. Marka kisiligi kurumun iletisim karmasinin bir sonucu olarak olusur
ve paydaslarin etkilesimiyle gelisir. Marka kisiligi kolaylikla yaratilamamaktadir ancak bir
kez yaratildiktan sonra uzun soluklu olmaktadir. Sonugta da giiclii bir kurumsal marka kisiligi
istenen yonde kurumsal itibarin gelismesine yardim eder. Bu arastirmada da Akdeniz
Universitesi'nin 6grencilerde olusan kurumsal marka kisiligi kanaati ile kurumsal itibar
arasinda bir iliskiye rastlanmistir. Universitenin kurumsal marka kisiligi boyutlarinda oldugu
gibi 6grencilerin iiniversitenin kurumsal itibar1 iizerine de net bir kanaati olusmamustir. Giiclii
bir kurumsal marka kisiliginin iiniversitenin kurumsal itibar1 iizerinde etkili olacagi sonucuna
ulasilmigtir. Bu dogrultuda itibarli olarak algilanmak zorunda olan akademik orgiitlerin
kurumsal marka konusuna gereken Onemi vererek, ayirt edici bir marka kisiligine sahip

olmalar1 gerektigi soylenebilir.

Arastirmada elde edilen diger bir bulguya gore ise 0grencilerin iiniversiteye basladiklar
ilk yillarda {iiniversitenin marka kisiligi boyutlarina ve itibarina daha yiiksek degerler
verdikleri goriilmektedir. Bu durum Ogrencilerin iiniversitede gecirdikleri yillar arttikca
yasadiklar1 deneyimler sonucu iiniversiteden beklentilerinin karsilanmadigi ve bu nedenle
kurumsal marka kisiligi ve kurumsal itibara verdikleri degerin azaldig1 seklinde
yorumlanabilir. Ogrencilerin iiniversitenin marka kisiligi boyutlarna ve itibarina iiniversiteye

geldikleri ilk yillarda daha yiiksek degerler vermeleri aslinda Ogrencilerin {iiniversiteden
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beklentilerinin yiiksek olduguna ancak zamanla bu beklentilerinin karsilanmamasi sonucu
tiniversitenin marka kisiligi ve itibar1 konusunda net bir kanaate sahip olmamasiyla
sonuglandig1 sdylenebilinir. Ogrencilerin beklentilerinin karsilanmas1 durumunda dgrencilerin
ilk yillardaki kanaatlerinin tiim {iiniversite yasamlar1 boyunca devam edecegini ve
tniversitenin marka kisiliginin ve itibarinin daha olumlu algilanacagini sdylemek

mimkundiir.

Yapilan analizler benzer sekilde Ogrencilerin aylik ortalama hane gelirlerinin de
tiniversitenin kurumsal marka kisiligi boyutlarimin ve itibarimin algilanmasi iizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Gelir seviyesi yiikseldikce iiniversiteye verilen deger azalmaktadir.
Gelir seviyesi yiikseldikce dgrencilerin beklentilerinin artti§1 ve Akdeniz Universitesi’nin bu

beklentileri karsilayamadigi diisiiniilmektedir.

Yapilan bagimsiz ornekler t-testi bulgularina gore kadinlarin marka kisiligi boyutlarindan
“samimiyet” ve “‘yetenek” boyutlarina ve {iniversitenin kurumsal itibarina erkeklere oranla
daha yiiksek deger verdikleri goriilmektedir. Ancak bu arastirma kadinlarin erekeklere oranla
marka kisiligi boyutlarina ve itibara neden daha yiikksek degerler verdiklerini
aciklayamamaktadir. Bu bulgunun yorumlanabilmesi i¢in derinlemesine miilakat yapilmasi
gerektigi diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak caligmalarin bu konu {izerine de odaklanmasi

onerilmektedir.

Akademik orgiitlerin kurumsal markalarina ayirt edici bir kisilik kazandirma gerekliligi
marka kisiliginin itibarin olusmasina sagladigi katkidir. Nitekim bu arastirma ile kurumsal
marka kisiliginin kurumsal itibar {izerinde etkisi oldugu tespit edilmis ve kar amaci giitmeyen
bir kamu kurumu olan iiniversitelerin itibarli birer kurum olarak algilanmalari i¢in ayirt edici
bir marka kisiligine sahip olmalar1 gerektigi belirtilmistir. Kar amaci giiden orgiitler itibarl
olarak algilanmak icin finansal performansa daha ¢ok ihtiya¢c duyarken, kar amaci giitmeyen
orgiitlerden olan akademik orgiitlerin itibarli olarak algilanmalar1 ic¢in artik marka

kisiliklerinin 6n plana ¢ikartilmasi arastirma sonuclarina dayanarak onerilmektedir.
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Hangi fakiiltede/yiiksekokulda 6grenim gormektesiniz? ...........ccoceviuenaenes

Kac yildir Akdeniz Universitesi’nde ogrencisiniz? 1 () 2() 3() 40 4
iizeri ()

Ailenizin aylik ortalama hane geliri .........ccccceiuiiniininnenn.

Akdeniz Universitesi ile ilgili ifadeleri tamamlayiniz.
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Ogrenim Goriilen Y1l ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligi Boyutlari

Coklu Karsilagtirmalar

Scheffe
Bagimh| (I) Kag| (J) Kag| Ortalama Fark Standar| Anlamhlik. %95 Gliven Araligi
Degisken Yil Yil ()] Hata Alt Sinir Ust Sinir
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Dort Bir -,43637 ,10405 ,002 -,7584 -,1143
iki -,22773 ,11833 ,449 -,5940 ,1385
Ug -,11327 ,10734 ,892 -,4455 ,2190
Dort+ ,04629 ;11131 ,996 -,2983 ,3908
Dort+ Bir -,48266 ,11945 ,003 -,8524 -,1129
iki -,27402 ,13208 ,368 -,6828 ,1348
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Heyecan Bir iki ,32604 ,13745 ,231 -,0994 ,7515
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iki Bir -,32604 ,13745 ,231 -,7515 ,0994
Ug ,15606 ,14043 ,872 -,2786 ,5907
Dort ,15537 ,12907 ,835 -,2441 ,5549
Dort+ ,24354 ,14406 ,582 -,2024 ,6894
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Ug Bir -,48210° ,12626 ,006 -,8729 -,0913

iki -,15606 ,14043 ,872 -,5907 ,2786

Dort -,00069 , 11708 1,000 -,3631 ,3617

Dort+ ,08748 ,13343 ,980 -,3255 ,5005

Dort Bir -,48140° ,11349 ,001 -,8327 -,1301
iki -,15537 ,12907 ,835 -,5549 ,2441

Ug ,00069 ,11708 1,000 -,3617 ,3631

Dort+ ,08817 ;12141 ,971 -,2876 ,4640

Dort+ Bir -,56958" ,13029 ,001 -,9729 -,1663
iki -,24354 ,14406 ,582 -,6894 ,2024

Ug -,08748 ,13343 ,980 -,5005 ,3255

Dort -,08817 ;12141 ,971 -,4640 ,2876

Yetenek Bir iki 51166 ,13881 ,010 ,0820 ,9413
Ug 55208 ,12752 ,001 ,1574 ,9468

Dort 61107 ,11462 ,000 ,2563 ,9658

Dort+ 75288 ,13158 ,000 ,3456 1,1602

iki Bir -,51166 ,13881 ,010 -,9413 -,0820
Ug ,04042 ,14182 ,999 -,3986 4794

Dort ,09941 ,13035 ,965 -,3041 ,5029

Dort+ ,24122 ,14549 ,601 -,2091 ,6915

Ug Bir -,55208" ,12752 ,001 -,9468 -,1574

iki -,04042 ,14182 ,999 -,4794 ,3986

Dort ,05899 ,11824 ,993 -,3070 ,4250

Dort+ ,20080 ,13475 ,695 -,2163 ,6179

Dort Bir -,61107 ,11462 ,000 -,9658 -,2563
iki -,09941 ,13035 ,965 -,5029 ,3041
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Dort+ ,14181 ,12261 ,855 -,2377 ,5213

Dort+ Bir -,75288' ,13158 ,000 -1,1602 -,3456
iki -,24122 ,14549 ,601 -,6915 ,2001

Ug -,20080 ,13475 ,695 -,6179 ,2163

Dort -,14181 ,12261 ,855 -,5213 ,2377

Sofistike Bir iki 34774 ,14583 ,226 -,1037 ,7991
Ug ,37319 ,13396 ,103 -,0415 , 7878

Dort ,23088 ,12041 ,453 -,1418 ,6036

Dort+ ,33055 ,13823 ,223 -,0973 , 7584
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iki Bir -,34774 ,14583 ,226 -, 7991 ,1037
Ug ,02545 ,14899 1,000 -,4357 ,4866
Dort -,11685 ,13694 ,948 -,5407 ,3070
Dort+ -,01719 ,15284 1,000 -,4903 ,4559
Ug Bir -,37319 ,13396 ,103 -,7878 ,0415
iki -,02545 ,14899 1,000 -,4866 ,4357
Dort -,14231 ,12422 ,859 -,5268 ,2422
Dort+ -,04264 ,14156 ,999 -,4808 ,3955
Dort Bir -,23088 ,12041 ,453 -,6036 ,1418
iki ,11685 ,13694 ,948 -,3070 ,5407
Ug ,14231 ,12422 ,859 -,2422 ,5268
Dort+ ,09967 ,12881 ,963 -,2990 ,4984
Dort+ Bir -,33055 ,13823 ,223 -, 7584 ,0973
iki ,01719 ,15284 1,000 -,4559 ,4903
Ug ,04264 ,14156 ,999 -,3955 ,4808
Dort -,09967 ,12881 ,963 -,4984 ,2990
* Ortalama fark 0.05 seviyesinde anlamhidir.




Aylik Ortalama Hane Geliri ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal Marka Kisiligi

Ek 3

Boyutlar1 Arasindaki iliskiyi Gosteren Post Hoc Testler

Coklu Karsilagtirmalar

Scheffe
Bagimli (I) Gelir (J) Gelir]  Ortalama Fark Standart| Analamlilik %95 Guven Araligi
Degisken (I-J) hata Alt Sinir Ust Sinir
Samimiyet 0-1000 1001-2000 ,17603 ,09490 ,331 -,0909 ,4430
2001-3000 ,29323 ,12636 ,148 -,0622 ,6487
3000+ 74215 ,17618 ,001 ,2465 1,2378
1001-2000 0-1000 -,17603 ,09490 ,331 -,4430 ,0909
2001-3000 ,11720 ,12897 ,843 -,2456 ,4800
3000+ 56611 ,17806 ,019 ,0652 1,0670
2001-3000 0-1000 -,29323 ,12636 ,148 -,6487 ,0622
1001-2000 -,11720 ,12897 ,843 -,4800 ,2456
3000+ ,44892 ,19664 ,160 -,1043 1,0021
3000+ 0-1000 -,74215 ,17618 ,001 -1,2378 -,2465
1001-2000 -56611° ,17806 ,019 -1,0670 -,0652
2001-3000 -,44892 ,19664 ,160 -1,0021 ,1043
Heyecan 0-1000 1001-2000 ,13241 ,10895 ,688 - 1741 ,4389
2001-3000 ,34758 ,14507 ,128 -,0605 ,7557
3000+ 58150 ,20227 ,043 ,0125 1,1505
1001-2000 0-1000 -,13241 ,10895 ,688 -,4389 1741
2001-3000 ,21517 ,14807 ,550 -,2014 ,6317
3000+ ,44909 ,20443 ,188 -,1260 1,0242
2001-3000 0-1000 -,34758 ,14507 ,128 -,7557 ,0605
1001-2000 -,21517 ,14807 ,550 -,6317 ,2014
3000+ ,23392 ,22576 ,783 -,4012 ,8690
3000+ 0-1000 -,58150° ,20227 ,043 -1,1505 -,0125
1001-2000 -,44909 ,20443 ,188 -1,0242 ,1260
2001-3000 -,23392 ,22576 ,783 -,8690 ,4012
Yetenek 0-1000 1001-2000 ,21893 ,10872 ,258 -,0869 ,5248
2001-3000 ,36782 ,14475 ,094 -,0394 ,7750
3000+ ,54683 ,20183 ,064 -,0210 1,1146
1001-2000 0-1000 -,21893 ,10872 ,258 -,5248 ,0869
2001-3000 ,14889 ,14775 ,798 -,2667 ,5645
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3000+ ,32790 ,20399 ,462 -,2459 ,9018

2001-3000 0-1000 -,36782 ,14475 ,094 -,7750 ,0394
1001-2000 -,14889 ,14775 ,798 -,5645 ,2667

3000+ ,17901 ,22527 ,889 -,4547 ,8127

3000+ 0-1000 -,54683 ,20183 ,064 -1,1146 ,0210
1001-2000 -,32790 ,20399 ,462 -,9018 ,2459

2001-3000 -,17901 ,22527 ,889 -,8127 ,4547

Sofistike 0-1000 1001-2000 ,09161 ,11408 ,886 -,2293 ,4125
2001-3000 ,27348 ,15189 ,358 -,1538 ,7008

3000+ ,56865 ,21178 ,068 -,0271 1,1644

1001-2000 0-1000 -,09161 ,11408 ,886 -,4125 ,2293
2001-3000 ,18187 ,15503 , 711 -,2543 ,6180

3000+ 47704 ,21405 A77 -,1251 1,0792

2001-3000 0-1000 -,27348 ,15189 ,358 -,7008 ,1538
1001-2000 -,18187 ,15503 , 711 -,6180 ,2543

3000+ ,29517 ,23638 ,669 -,3698 ,9601

3000+ 0-1000 -,56865 ,21178 ,068 -1,1644 ,0271
1001-2000 -,47704 ,21405 A77 -1,0792 ,1251

2001-3000 -,29517 ,23638 ,669 -,9601 ,3698

*. Ortalama fark 0.05 seviyesinde anlamlidir.
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Ek 4
Ogrenim Goriilen Yil ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibar1 Arasindaki

Mliskiyi Gosteren Post Hoc Testler

Coklu Karsilagtirmalar

itibar
Scheffe
() kag (J) Kag] Ortalama Fark Standart| Anlamlilik %95 Guven Araligi

il il (-J) Hata Alt sinir Ust sinir

Bir iki ,42014 ,16229 ,155 -,0822 ,9225

Ug 74700 ,14915 ,000 ,2853 1,2087

Dort ,77690* ,13416 ,000 ,3616 1,1922
Dért+ 76562 ,15454 ,000 2873 1,2440|

iki Bir, -,42014 ,16229 ,155 -,9225 ,0822

Ug ,32686 ,16540 ,420 -,1851 ,8388

Dort , 35676 ,15202 ,241 -,1138 ,8273

Dort+ ,34549 ,17027 ,392 -,1816 ,8725

Ug Bir, -,74700* ,14915 ,000 -1,2087 -,2853

iki -,32686 ,16540 ,420 -,8388 ,1851

Dort ,02990 ,13790 1,000 -,3970 ,4568

Dort+ ,01862 ,15780 1,000 -,4698 ,5071

Dért Bir -, 77690 ,13416 ,000 -1,1922 -,3616
iki -,35676 ,15202 ,241 -,8273 ,1138
Ug -,02990 ,13790 1,000 -,4568 ,3970]

Dort+ -,01128 ,14371 1,000 -,4561 ,4336

Dort+ Bir, -,76562* ,15454 ,000 -1,2440 -,2873
iki -,34549 ,17027 ,392 -,8725 ,1816

Ug -,01862 ,15780 1,000 -,5071 ,4698

Dort ,01128 , 14371 1,000 -,4336 ,4561

*. Ortalama fark 0.05 seviyesinde anlamlidir..



Ek 5
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Aylik Ortalama Hane Geliri ile Akdeniz Universitesi’nin Kurumsal itibar1 Arasmdaki

Mliskiyi Gosteren Post Hoc Testler

Coklu Karsilagtirmalar

itibar
Scheffe
(I) Gelir (J) Gelirl] Ortalama Fark Standart| Anlamlilik %95 Guven Araligi
(-J) Hata Alt sinir Ust sinir]
0-1000  1001-2000 ,26894 ,13503 ,267 -,1109 ,6488
2001-3000 ,30000 ,18095 ,433 -,2091 ,8091
3000+ 79167 ,25000 ,020 ,0883 1,4950
1001-2000 0-1000 -,26894 ,13503 ,267 -,6488 ,1109
2001-3000 ,03106 ,18489 ,999 -,4891 ,5512
3000+ ,52273 ,25287 ,236 -,1887 1,2341
2001-3000 0-1000 -,30000 ,18095 ,433 -,8091 ,2091
1001-2000 -,03106 ,18489 ,999 -,5512 ,4891
3000+ ,49167 ,28009 ,381 -,2963 1,2796
3000+ 0-1000 -79167 ,25000 ,020 -1,4950 -,0883
1001-2000 -,52273 ,25287 ,236 -1,2341 ,1887
2001-3000 -,49167 ,28009 ,381 -1,2796 ,2963

*

. Ortalama fark 0.05 seviyesinde anlamlidir.
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