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Ozet

Diger birgok alanda oldugu gibi egitim alanindaki rekabette gittikce
yogunlagmaktadir. Bu nedenle, rekabet avantaji elde etmek isteyen kurumlar
markalagmaya onem vermektedir. Bu ¢alismanin amaci, 2008 yilinda kurulan Ardahan
Universitesi'nin (ARU) marka kisiliginin i¢ ve dis paydaslar agisindan nasil
algilandigin1 belirlemek ve paydaslar arasindaki algi farkini belirlemektir. Arastirma
kapsaminda, Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi dlgegi kullanilmis ve
toplam 612 katilimcidan veri toplanmistir. Analizler sonucunda marka kisiligi 6lgegi
dort ana faktor altinda toplanmistir. Bunlar “Samimiyet-Yetkinlik, Cosku-Gelismislik,
Sertlik ve Geng-Sade-Disa Déniik olarak gruplanmustir. Ilk iki faktérde katilimcilar
yargilara iliskin kararsiz iken son iki faktorde bu iki kisilik 6zelligi ile ilgili yargilara
katilmamaktadir. Paydaslar acgisindan bu faktorlere katilimlari arasinda farklilik olup
olmadigina gore yapilan analizlerde ise Cosku-Geligsmislik ve Sertlik boyutunda
ogrencilerin diger gruplara kiyasla daha olumluya yakin algiladigi goriilmistiir.
Samimiyet ve Yetkinlik ile Geng-Sade-Disa Doniik boyutunda paydaslar arasinda bir
farklilik bulunmamistir

Anahtar Sézciikler: Marka, Egitim Kurumu, Ardahan Universitesi, Marka Algis
Abstract

Competition in the field of education is becoming more and more intense, as is be
the case with many other fields. For this reason, institutions that want to gain
competitive advantage attach importance to branding. The purpose of this study is to
determine how the brand personality of Ardahan University (ARU), which was
established in 2008, how is perceived in terms of internal and external stakeholders and
to determine the difference between the stakeholders. The brand personality scale
developed by Aaker (1997) was used and data were collected from a total of 612
participants As a result of the analyzes, brand personality scale was collected under
four main factors.These are grouped as "Sincerity-Competence, Enthusiasm-
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Development, Hardness and Young-Simple-Outward Turning. The participants in the
first two factors are undecided about the judgments while they are not participated in
the judgments about the last two factors. In Analyzes made on the basis of whether
there is a difference between the participation of these factors in terms of stakeholders
are showed that the students perceived more positively than the other groups in the
dimension of enthusiasm-development and hardness. There is no difference between
stakeholders in the dimension of Sincerity and Competence and Young-Simple-Outward
Turnaround

Keywords: Brand, Educational Institution, Ardahan University, Brand Perception
1. Giris

Marka triinii, firmay1 ya da kisileri alternatifleri arasindan ayirt etmeye yarayan
ve kuruma kimlik kazandiran bir 6zelliktir. Markanin tercih edilmesinde bir¢ok faktor
etkili olabilmektedir. Marka algis1 tiiketicinin nezdinde 6n planda tuttugu unsur
beklentilere gore degismektedir. Dolayisiyla bir markanin tiiketiciler arasinda
algilanmas1 farklilagabilir. Marka algisi, tiiketici zihninde olusan duyusal kodlarin
tamamini icermektedir. Duyu organlarindan gegerek zihne ulasan bu kodlar, zihinde kisi
tarafindan anlamlastirilarak, tiiketicinin o marka ic¢in bir his sahibi olmasina olanak
saglar. Zihinde olusan bu his algis1 her zaman gii¢lii ve gercektir. Bu his algisi, bireysel
mutluluk noktasina ulastiginda, yani baglilik duygusunu tetiklediginde, marka algisini
olusturan o en 6nemli yap1 tas1 halini almis olur ( Moralioglu,2016)

Kiiresellesme siirecinin son hizla gelisme gosterdigi bu donemde her sey ve
herkes, degisim ve rekabet baskiyla kars1 karsiya kalmaktadir. Onceleri 6zel sektdr icin
gecerli oldugu diisliniilen bu unsur gilinlimiizde kamu kurum ve kuruluslari, hatta
bireyleri de etkisi altina almaktadir. Giiniimiizde diinya ¢apinda markalasmis firmalar
drettiklert1 drlinleri ve misterilerinin degisen beklentilerini  diizenli olarak
incelemektedir. Degisen beklentilere eksiksiz yanit vererek hem mevcut misterilerini
kendisi i¢in karli hale getirmekte hem de rakiplerinin miisterilerini ya da kararsiz
miisteriler1 kendi markasina cekebilmek i¢in stratejiler gelistirmektedir. Bir kurum
degisim siirecini dogru yonetebilmek icin i¢inde bulundugu, hizmet verdigi ve
paylasimda bulundugu kisi ve kesimlerin kendisini nasil algiladigini sorgulamasi
gerekmektedir. Bu sorgulama miisteri odakli bir yonetim anlayisi olusturmanin temel
asamalarindan biridir.

Ulkelerin gelecegini bigimlendirmede ¢ok énemli role sahip olan iiniversitelerde
bu degisim ve rekabet baskisindan oldukga etkilenmeye baslamislardir. Egitim alma
imkanlariin artmasi ve teknolojinin de destegiyle egitime ulagsmanin kolaylagmasi
sonucunda tiniversiteler niteliklerini arttirmaya ve ogrencilerin kendilerini tercih
etmelerine yonelik calismalara agirlik vermeye baslamislardir. Bu ¢aligsmalara 6rnek
olarak son yillarda yayginlasan Universite Tercih Fuarlari, Bilboard ve afis ¢alismalari,
Tv, radyo ve internet reklamlari, tanitim kataloglar1 ve tiniversitelerin web sitelerindeki
tanitim materyalleri verilebilir.

Gliniimiliz itibariyle iilkemizde devlet ve vakif olmak {izere yaklasik 181
iniversite bulunmaktadir. 2017 yili verilerine gore yaklasik 7,6 milyon kisi 6rglin ve
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yaygin egitim kurumlarinda 6grenim gormektedir. Bu 6grencilerin 6 milyon 963 bin
9030 devlet, 589 bin 307'si vakif lniversitelerinde, 7 bin 161'1 de vakif meslek
yliksekokullarinda egitimlerine devam etmektedir. 2018 yili itibariyle Yiiksekdgretime
Gegis Smavi'na (YGS) 2 milyon 322 bin 421, OSYS’ye ise toplam 1 milyon 982 bin
669 aday basvuru yapmistir. (www.osym.gov.tr). Her {iniversite bulundugu ilde bir
katma deger yaratmak, tercih edilebilirliklerini arttirmak ve 6grenci adaylarimi kendi
bilinyelerinde bulundurmak amaciyla bircok calismalar gergeklestirmektedirler. Bunun
yani sira iiniversiteler, akademik ve idari personellerin, bulunduklar illerdeki kamu ve
ozel kurumlarin ve Sivil Toplum Kuruluslarimin (STK) beklentilerini karsilamak
amaciyla da calismalarina devam etmektedir.

Egitim alaninda iilke i¢i rekabetin yan1 sira uluslararasi alanda ki rekabet baskisi
iniversitelerin  isimlerinin daha c¢ok akilda kalmasi, diger iiniversitelerle
karsilastirildiginda tercih edilmek gibi marka olmaya yonelik calismalara agirlik
vermelerine neden olmustur. Bugiin lilkemizde ki bir¢ok {iniversite diinya ¢apinda
bilimsel basariya sahip tiniversitelerin yer aldigir listede admi duyurabilmek igin
akademik, teknik ve bilimsel alt yapisina yatirim yapmaktadir. Tiirkiye’de “marka
iiniversite” denildiginde ilk akla gelenlerden biri olan Orta Dogu Teknik Universitesi,
yiksek egitim standartlarina sahip, igte ve dista en genis sekilde taninan bir liniversite
olarak bilinmektedir. Bu iniversite, Yakin Avrupa ve Orta Dogu’da kolay
rastlanmayacak modern bir laboratuvar sistemi, her y1l 20.000 yeni kitap takviye edilen
bir kiitiphane ve diinyanin en biyiik iiniversite sitelerinden birinin sahibi ve
yaraticisidir. Cok sayida fen adamui, iktisat¢1, idareci, mithendis, mimar yetistirmis, her
gecen yil gerek lisans gerekse lisan {istii seviyede verdigi mezun sayisinda biiyiik artig
kaydetmistir. Yapilan arastirmalar ve bilimsel uygulamalar vasitasiyla bu miiessese,
Tirkiye’nin kalkinma hamlelerinde c¢ok etkili ve faal bir rol oynamaktadir. Dogu ve
Bati’dan gelen Ogretim iiyeleri ve Ogrencileri ile uluslararasi yakinlasmanin da bir
sembolil olmustur (Aysen ve Ark,2012, s.188).

2008 yilinda Kafkaslara agilan bir cografyada kurulmus olan Ardahan iiniversitesi
yukarida belirtilen hususlar ve gerekler ¢ercevesinde caligmalarina devam etmektedir.
Kurulusundan bu yana gecen bu siirede markasina iliskin paydaslar1 nezdinde bir alg1
yaratmistir. Bu calismada, Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lgegi
kullanilarak Ardahan Universitesi’'nin, marka kisiligi olusturan unsurlarin, ig
(6grenciler, akademik ve idari personel) ve dis (veliler, kamu kurum-kuruluslari, 6zel
sektor firma ve calisanlar1 vb.) paydaslar1 agisindan nasil algilandig1 ve paydaslar
arasinda algida farklilik olup olmadigini belirlemek amaglanmaistir.

Calismanin iceriginde kuramsal ¢ergeve kapsamindaki ilk boliimde, marka, marka
kisiligi ve marka algis1 kavramlar1 ve konu ile ilgili gerceklestirilmis 6nceki ¢aligmalar
sunulmustur. Calismanin uygulama boliimiinde ise Aaker (1997) tarafindan gelistirilen
marka kisiligi Olgegi kullanilarak iiniversitenin i¢ ve dis paydaslar tarafindan nasil
algilandig1 ve paydaslar arasinda bu algilarin bir farka sahip olup olmadigi test
edilmistir. Calismanin sonunda elde edilen bulgulara ve sonug- 6nerilere yer verilmistir.
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2. Literatiir
2.1 Marka, Marka Kisiligi Ve Marka Algisi

Marka iiriinii, firmay1 ve hatta kisileri alternatifleri arasindan ayirt etmeye yarayan
ve kuruma kimlik kazandiran bir 6zelliktir. Marka, sembol, logo, sekil, renk, miizik vb.
belirginlestirici unsurlarla aklida kalmaktadir. Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve
sosyoekonomik sinif gibi 6zelliklerin yam sira sicakkanli, 1lgili ve duygusal olma gibi
klasik insana 0zgii kisilik 6zelliklerini de igermektedir. Marka kisiligi, insan kisiligi
gibi hem ayirt edici hem de siireklidir(Aaker, 2009). Genel anlamda, marka kisiligi,
tiketicinin markaya aktardigi insani Ozelliklerin toplamidir.(Ogilvy,1983,Akt:
Nandan,2005,s.267). Marka kisiligi tiiketicilerin c¢esitli markalar1 birbirinden ayirt
edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle yaratilir. (Dursun,
2009,s.84) Dolayisiyla bir markanin tiiketiciler arasinda algilanmasi farklidir. Marka
algisinin olusmasi i¢in marka imajinin varligi s6z konusudur. Buradan yola ¢ikarak
Marka Imaji1 tiiketicilerin bircok kaynaktan aldigi ve marka kisiliginin olusmasina
hizmet eden izlenimlerin toplamidir (Nandan, 2005,s.267).

Bir kurum degisim siirecini dogru yonetebilmek icin i¢inde bulundugu, hizmet
verdigi ve paylagimda bulundugu kisi ve kesimlerin kendisini nasil algiladigini, onlar
nezdinde ki imajin1 sorgulamalidir. Memnuniyeti yilikselen miisteri/ miisterileri
kurumun/iiriiniin - markas1 olduguna inanmakta ve potansiyel yeni miisterilerin
markasina yonelmesi i¢in goniillii tanitim ve marka duyumu yapmaya baglarlar. Boylece
kurumun markalasma caligsmalar1 miisteri tabaninda dogrudan ve hizli karsilik bulmaya
baslar. Istek ve ihtiyaclarim karsilamak isteyen tiiketiciler igin sayisiz alternatif
arasindan secilen olabilmenin anahtari, markanin giiclii ve saygin algilanmasiyla
mimkiindiir. Olumlu algilanan markalar, olumlu cagrisimlarla tiiketiciler agisindan
farkindalik yaratarak hatirlanarak ve taninarak satin alma tercihini etkilemesinin
yaninda, kalite algisin1 da giiclendirerek tiiketici sadakati olusturabilmektedir. Boylece
isletmeye uzun siireli rekabet avantaji saglamaktadir. Bu sebeple marka bir isim ve
sembol olmanin ¢ok 6tesinde, tiiketici i¢in {irlin adina algilanan ve hissedilen her seyi
kapsamaktadir (Pirtini vd., 2006,s.126).

Universitelerin degisen kosullara uyma c¢abalarinin basinda rekabetci avantaj
yakalamak gelmektedir. Bu amagla {iniversiteler, pazarlama kavram ve uygulamalarini
kullanmalariyla ulusal ve uluslararast ¢ercevede bir kimlik algist olusturmaya
caligmaktadirlar. Bu kimlik algis1 iiniversitelerin temel hedef kitlesi olan iiniversite
adaylarinin bilgi edinme ve karar verme siirecinde onemli bir rol oynamaktadir. Ait
olunan kimligin farkli alternatifler arasindan ayirt edilmesi amaciyla, ortaya c¢ikan
marka algist yiiksek6grenim kurumlarimin imaj ve itibarlar1 iizerinde egitim
hizmetlerinin pazarlanmasi acisindan incelenmektedir (Torlak ve Dogan,2011,s.98).

Bu kapsamda 6zellikle iilkemiz agisindan diisiiniildiigiinde cok sayida devlet ve
vakif iiniversitesi bulunmaktadir. Universitelerin  birbirleriyle ve uluslararasi
iniversitelerle olan rekabeti dikkate alindiginda markalarinin nasil algilandigi 6nemli
bir hale gelmektedir. Markanin tiiketiciler tarafindan algilanma bigimi, markanin farkl
ozellik ya da boyutlariyla gerceklestirilebilir. Marka algisinin tiiketiciden tiiketiciye
farklilasmas1 muhtemeldir. Ciinkii algi, zihinsel bir siiregte gerceklesmekle birlikte,
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tecriibe, 0grenim, kiiltiir, psikoloji ve sosyal pek ¢ok faktoriin etkisiyle farklilasabilir
(Torlak ve Dogan,2011,s.99).

Ulkemizde ki iiniversitelerin son yillarda gerek nitelikli 6grenci ve ogretim
elemanlarim1  kendilerine  kazandirabilmek  adma  bir takim  ¢alismalar
gergeklestirmektedirler. Bunlardan biri ruh sagligi konusunda yogunlagmay1 amaclayan
ve Tiirkiye’'nin bu alanda &nemli bir eksikligini kapatacak olan Uskiidar
Universitesi’dir.  Bir diger 6rnek olan Piri Reis Universitesi, denizcilik alaninda
yogunlasarak bu alanda marka olma yolunda ilerlemektedir. (Dalgig, 2012: Akt: Aysen
vd.,2012,s.187). Devlet {iniversitelerinden egitim alanlarinda ihtisaslasmaya ornek
olarak ise, kendisini giizel sanatlar alaninda verdigi egitim ile 6zdeslestiren Mimar
Sinan Giizel Sanatlar Universitesi ve kendisini miihendislik egitimiyle 6zdeslestiren
Kocaeli Universitesi gosterilebilir (Cati vd., 2016,5.232). Dis hekimligi fakiiltesi ile
uzunca bir siiredir rakiplerinden ayrisan ve en c¢ok tercih edilen iiniversite olma
unvanina sahip Yeditepe Universitesi, markalasmanim en belirgin 6rneklerinden birisini
olusturmaktadir. Egitim kalitesi, deneyimli 6gretim kadrosu, yurtdisi iiniversitelerle
kurdugu iligkiler, kalite belgeleri ise bu {iniversitenin nasil marka haline geldiginin birer
gostergesidir (Cakmakgi, 2006).

Bu baglamda {tniversiteler mevcut Ogrencilerine, aday Ogrencilerine, Ogretim
elemanlarina ve calisanlarina yonelik miister1 odakli hareket ederken, diger yandan da
kamu kurulusglarina, sivil insanlara, 6zel sektore ve sivil toplum paydaslarina yonelik
uzun soluklu iletisimi iceren iligkisel pazarlamaya daha fazla agirlik vermek
durumundadirlar. Bu tiir ¢abalar sonucunda pazarin bdliimlendirilmesi ve hedef pazara
uygun pazarlama c¢abalarinin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi miimkiin hale gelebilir
(Binsardi ve Ekwulugo, 2003,s.322).

Universite kalitesinin, prestijinin ve itibarmin irdelemesi yapildiginda, iiniversite
markas1 olusturmak i¢in hangi bilesenlerin hangi agirlikta oldugunun karsilastirilmasi
da yapilmis ve iiniversite kalitesinin etkisinin liniversite prestij ve itibarinin etkisinden
daha az oldugu anlagilmistir (Ivy,200,s:281). Bir baska deyisle iiniversitelerin fiziki
olgulara doniik faktorlerin etkisi psikolojik faktorlerden daha az etkili oldugu gergegi
dikkate alindiginda iiniversitelerin i¢ ve dis paydaslarima yonelik imaj olusturma,
markalasma ve bunlara bagli marka konumlandirma ¢abalarinda psikolojik faktorleri
daha 6n plana almalar1 dogru olacagi sdylenebilir.

Markada 6nemli bir unsur olan logo/ sekil/ resim yarattig1 etki agisindan marka
imajmin ve algilanmasmin dlgiilmesinde sik¢a sorulara konu olmaktadir. Universite
logolar1 duygusal ve fonksiyonel bilesenler araciligi ile incelendiginde, biitiinsel
iniversite i1majinin  logonun duygusal bilesenlerinden daha fazla etkilendigi
bilinmektedir ( Palacio, vd, 2002,s.489).

Universitelerin marka imaji yaratma ve konumlandirma c¢alismalar1 sektorel
isletmelere gore daha zor ve karmasik isleyen bir yapidadir. Bu duruma en onemli
neden olarak tiniversitelerin tiiketicilerine sundugu hizmetlerin biitiiniin biiyiik bir kismi1
psikolojik unsurlardan olusmasidir. Bir baska deyisle 6grenciler icin iiniversitenin
kendisine sundugu fiziki imkanlarin kalitesi, yeterliligi kisa bir siire sonra psikolojik
ithtiyaglarin karsilanmasma yonelik kalite ve yeterlilik arayisina doniigsmektedir.
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Orgiitsel karmasiklik; iiriinlerin sunumuna konu olarak, “6grenci, dgretim eleman1 ve
kurumlar ile toplum ag¢isindan oldukga farkli hedef kitlelere yonelik olmasi; uluslararasi
iddialarina karsilik {iniversitenin markasinin yerli olmasi; ¢ok farkli amaclar1 i¢inde
barindiran bir organizasyon olarak iiniversitede arzu edilebilir bir marka i¢in kiiltiirel ve
ahlaki bir temel olusturmada ki zorluk™ olmak {izere dort temel unsurun tiniversitelerde
markalasma ve marka konumlamada Onemli bir sorun olusturacagi soOylenebilir
(Chapleo, 2007.5.26).

Yukarida belirtilen unsurlar dikkate alindiginda {iniversiteler markalasma ve imaj
olusturma caligmalarin1 genellikle kurumsal kimlik c¢aligmalar1 ile yerine getirmeye
caligmaktadirlar. Bu kapsamda logo, slogan, renk ve bes duyuya hitap edebilen gorsel
tim caligsmalar ile rekabet etmeye calismaktadirlar. Son yillarda iilkemizde de gittikge
yayginlagan egitim fuarlari, medya kuruluslariin tiniversiteleri tanitmaya yonelik yazili
ve gorsel yayinlarin artmasi, tiniversitelerin markalasma ve imaj olusturma siireclerine
katki sunmaya baslamistir. Marka algisinin ¢ok sayidaki faktoriin etkisi altinda
gerceklesmesi ve her marka konumlandirma mesajinin beklenen sonucu vermemesi
marka konumlandirma cabalarinda pazarlama yontemlerini degisik o6zelliklere baglh
konumlandirma ¢abalarina yoneltmistir. (Torlak ve Dogan, 2011,s.103)

Son yillarda yurtdist ve yurt ici bilimsel yazinda iiniversitelerin markalasmasi,
marka algist ve marka kisiliginin konumlandirilmasina yonelik birtakim calismalar
gerceklestirilmistir.

Bennett, ve Ali-Choudhury, (2009); * Universite Aday1 Ogrencilerin Universite
Markalarim1 Algilamalari: Ampirik Bir Calisma” Dogu Londra bdlgesinde bulunan
iiniversiteye girmeyi diisiinen adaylarin kurumlarin, sembolik nesnel kosullar ve dis
temsili gibi unsurlarla iiniversitelerin marka vaatlerini nasil algiladiklarina yonelik bir
calismay1 igermektedir.

Aysen, vd.(2012); “Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin Belirlenmesi Uzerine
Bir Arastirma” baslikli ¢alismalarinda iiniversitelerin 6grenciler tarafindan algilanan
marka kisilikleri aragtirilmistir. Bunun yami sira 6grencilerin {iniversite se¢iminde
etnosentrik egilimlerinin etkisi de arastirilmistir. Calisma kapsaminda devlet ve vakif
iniversiteleri arasinda karsilastirilma yapilmistir. Etnosentrik egilimlerin her iki gruptan
iiniversite tercihlerinde etki diizeyine 6nemli bir farklilik olmadig: belirlenmistir.

Ercan (2011) “Universite Se¢iminde Ogrenci Algilar1 ve Tiirk Universitelerinin
Konumlandirilmas1” baslikli yiiksek lisans tezinde hem aday hem de mevcut egitim
goren Ogrencilerin endiistri mithendisligi temelinde iiniversite algilarinin ne oldugu ve
iiniversitelerin bu algiya gore konumlandirilmasina yonelik bir ¢calisma yer almaktadir.
Calismada aday ve mevcut Ogrencilerin endiistri miithendisligi ile algilarini igceren
orneklem 563 kisiden olusturulmus ve mezun 6grencilerin 54 sayis1 kisidir. Aday ve
mevcut 6grenci drnekleminde ise ya endiistri miihendisliginde okuyan, ya da okumak
isteyen ogrencilerden olusmasina dzen gosterilmistir. Iki &rneklemden de toplanan
algisal veriler uygun istatistik testlerinden gegcirilerek uygunluk durumlar1 analiz
edilmistir. Ogrencilerin tercih faktdrlerinin literatiir ile belirlenmesinin yaninda
Tiirkiye’ nin belirli iiniversitelerinden olan Bilkent Universitesi, Bogazi¢i Universitesi,
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Istanbul Teknik Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi ve Yildiz Teknik
Universitesi ile ilgili algilarin1 6l¢iip algisal haritalama ile konumlarina bakilmistir.

Eraslan (2015) “Universitelerin Uluslararas1 Goriiniirliigii: Akademik Performans
ve Universite Marka Degeri Iliskisi” baslikli makalede, Bu ¢alismada iiniversitelerin
marka degeri kavramindan yola ¢ikilarak {iiniversitelerin marka degerini etkileyen
degiskenler arastirilmis ve Tiirkiye'deki iiniversitelerin akademik performanslarinin
iiniversitenin marka degerini ve uluslararasi goriiniirliigiinii pozitif yonde etkiledigi
Oongoriilmistiir. Aragtirma yontemi olarak anket yontemi tercih edilmis, 6rneklem olarak
40 tniversite 0gretim liyesine uygulanmistir. Elde edilen veriler korelasyon analizine
tabi tutulmustur. Analizler sonucunda {iniversite marka algisi ile liniversitelerin bilimsel
yayin performansi ve akademik performanslarina gore olusturulan diinya genelindeki
siralamalar arasinda iligki bulunarak, tiniversitelerin marka degeri algis1 ile akademik
performans arasinda pozitif yonlii iliski oldugu sonucuna varilmaistir.

Landrum vd. (2008); “ Universite imaji: Degerleme ve Modellemenin Yararlar1”
baslikli ¢alismada, Bat1 eyalette ve telefon rehberinde tesadiifi olarak secilen kisilere
eyalet tiniversiteleri hakkinda sorular sorulmustur. Sorular kiz ya da erkek ¢ocuklarinin
eyalet tiniversitelerine gondermelerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine yoneliktir.
Calisma sonucunda tiiniversitelerin akademik programlarinin giiclii olmasi, yerleske
ortami1 ve sportif c¢alismalardaki basarilar gibi unsurlarin secimde etkili oldugu
gorilmiustiir.

Odabas1 (2006); “ Degisimin ve Doniisiimiin Araci Olarak Girisimci Universite”
baslikli calismada dncelikle girisimci {iniversite kavrami agiklanmistir. Universitelerin,
kamu, devlet, kurumsal, sosyal ve i¢ girisimci 6zelliklerinden tilkemize uygun bir model
cikarmasi gecerliligine vurgu yapilmis, bunun gergeklesmesi sonucunda nasil verimli,
yenilikei, yaratici, saydam ve kalite odakli liniversitelere doniisiilebilecegi, uluslararasi
rekabette hak edilen yere gelinebilecegine dair bilgiler verilmistir.

Torlak, ve Dogan (2011); * Universite Adaylarinin iiniversite Marka Algilarinin
Universite Tercihlerine Etkilerinin Olgiimii: Eskisehir Ornegi” baslikli calismada,
Eskisehir’de 6grenim goren lise son sinif Ogrencilerinin iiniversite marka algilarinin
boyutlar1 ve marka algisina kars1 tepkisel davranislar1 belirlenmeye calisilmistir. Bu
kapsamda Ogrencilere ii¢ devlet ve lic Ozel lniversite ilizerinde yapilan arastirma
sonucuna gore devlet {iniversitelerinin marka algis1 vakif {iniversitelerine oranla daha
giiclii gikmastir.

Gencer (2012)“Tiirkiye’deki Devlet Universitelerinin Markalasmas1 Uzerine Bir
Yaklasim” baslikli ¢alismada, {iniversite tercihi yapan 68renci ve ailelerin seg¢imlerini
etkileyen temel parametreler belirlenerek, tiniversite kurumlarinin marka degerine sahip
olmasinin énemini vurgulamistir. Calisma kapsaminda marka kavrami ve tilkemizdeki
iiniversite egitimi lizerine bir uygulama gerceklestirilmistir.

Doganli ve Bayri (2012) “Universitelerin Marka Kisiliklerinin Belirlenmesine
Iliskin Ampirik Bir Arastirma: Adnan Menderes Universitesi Ornegi” baslikl
caligmada, iiniversitelerin tercih edilmeleri asamasinda, marka kisiliklerini olusturan
ozellikleri, Adnan Menderes Universitesi Ornegine baghi olarak agiklamak
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hedeflenmistir. Arastirma sonucunda 4 ana faktor altinda {iniversitenin marka kisiligi
belirlenmistir. Bu faktorlere gore iiniversitenin marka kisili Yetkin, Heyecan Verici,
Geleneksel ve Erkeksi olarak tanimlanmustir.

Lymarve. Mohajerani, (2013); “ Umea Universitesinin Marka Imaj1i” baslikli
mezuniyet tezinde iiniversitede o&grenim goren Ogrencilerin Umea Universitesi
markasini nasil algiladiklar1 ve marka imajinin 6grencilerin iiniversiteye katilimlarina
ve bagliliklarina ( marka baglilig1) olan etkisi 6l¢ililmiistiir. Calismada Bennet ve Ali-
Choudhury’nin (2009) gelistirdigi model esas alinmistir. Bu kapsamda {iniversitenin
misyon, vizyon, mezuniyet sonrasi beklenti, 6grenme ¢evresi, sosyal ¢evre, uygulama,
egitim faktorleri, fiziksel yeterlilik, logo ve dis iliskiler gibi unsurlarini 6lcemeye
yonelik sorular anket yardimi ile katilimcilara yoOneltilmistir. Arastirma sonucunda
marka imajini Olgen faktorlerin tiimii bazinda tiniversiteye katilmada ( tercih etmede)
marka imajinin ¢ok giiclii bir etkisi olmadig1r gozlemlenmistir. Ancak misyon, vizyon,
sosyal c¢evre, uygulamalar, fiziksel yeterlilikler ve logo( estetik unsurlar)
degerlendirmede katilim ve baglilikta 6ne ¢ikan faktorler olarak belirlenmistir

3. Amacg, Kapsam ve Yontem

Arastirmanin amaci 2008 yilinda kurulan ve kuruldugu giinden bu yana dinamik
ve hizli degisimler gerceklestiren Ardahan Universitesi’nin, algilanan marka kisiliginin,
i¢ (6grenciler, akademik ve idari personel) ve dis (veliler, kamu kurum-kuruluslari, 6zel
sektor firma ve calisanlar1 vb.) paydaslart agisindan bir farkliliga sahip olup olmadigim
belirlemektir. Calisma sonucunda elde edilecek bilgiler iiniversitenin markalagma
stratejisi belirleme siirecine yardimei olabilecektir.

Arastirmamiza konu olacak birincil veriler anket ile saglanmistir. Anket
caligmasinda ana kiitlemiz genel olarak iki guruptan olugsmustur. Bunlar asagidaki
gibidir.

I¢ Paydaslar:

« Ogrenciler: 2016-2017 egitim 6gretim ddneminde {iniversitemize yeni gelen
ogrencileri ile son siifta 6grenim goren 6grencileri

» Akademik Personeller: Universitede gdrev yapan akademik kadrodaki
personeller

» Idari Personeller: Universitede gorev yapan idari kadrodaki personeller
Di1s Paydaslar:

« Ogrenci Yakinlar1 (aileleri): Universitemizde 6grenim gdren ogrencilerimizin
velileri

* Ardahan Ilindeki Kamu Kurum Kuruslari: Universitemizin ¢alismalarini
gerceklestirirken, irtibat halinde oldugu, destek sundugu ve destek talep ettigi kurum-
kuruluglar

+ Ardahan Ilindeki Ozel Sektdr Firmalar1 ve STK: Ilimizde faaliyet gdsteren 6zel
sektor firmalari.
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Ana kiitlenin farkli 6zelliklerden olugmasi nedeniyle kiimelere gore 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Kiimelere gére 6rnekleme yonteminde evren kiime adi verilen
gruplara ayrilir, her kiime bir 6rnekleme birimi olarak tanimlanir. Tesadiifi olarak
secilen kiimeler bir araya getirilerek orneklem olusturulur (Comlekei, 2001, s.90).
Evreni olusturan elemanlarin tam olarak listelenemedigi  hallerde kiime
orneklemesinden yararlanilir. Ozellikle iilke ¢apinda yapilan arastirmalarda 6rnekleme
girmesi gereken elemanlara ulasmak genellikle giictiir. Ornegin, liselerde yapilacak bir
arastirma orneklemi icin, liselerde okuyan 6grencilerin listesi bulunsa dahi basit tesadiifi
ornekleme ile alinacak ornek, topluluk i¢ine daginik olarak serpistirilmis olacagindan
ornege cikan birimlere ulagsmak giictlir. Bu durumda yaygin bir 6rnekle calismak yerine,
evreni olusturan her birime esit se¢ilme sansi tanmarak Ornekleme yapilir. Kiime
ornekleme ile secilen oOrnekler bir evrenin tek tek birimleri degil, o birimlerin
olusturduklar1 kiimelerdir (Gokge, 1988, s.82).

Arastirma hipotezinde, algilanan marka kisiligi boyutlar: ile paydaslar arasinda ve
bunun yani sira her paydas gurubun kendi igerisinde fark olup olmadig: varsayimi yer
almaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin dayandigi hipotezler su sekilde olusturulmustur:

H1: I¢ ve Dis paydaslar tarafindan algilanan marka kisiligi boyutlar1 farklilik
gostermektedir.

H2: I¢ paydaslar1 olusturan guruplarm kendi arasinda algilanan marka kisiligi
boyutlar farklilik géstermektedir

H3: Dis paydaslar1 olusturan guruplarin kendi arasinda algilanan marka kisiligi
boyutlar farklilik géstermektedir.

Marka imajinin Slgiilmesinde “Aaker’in marka kisiligi 6lgegi” esas alinmustir.
Aaker (1997) A.B.D.de marka kisiligini ve farkli boyutlarim1 o6lgen bir 06lgek
gelistirmistir ve bu calismada ABD’de marka kisiliginin 5 genel boyut ile
tanimlanabilecegi sonucuna varilmistir. Ictenlik, heyecan, yetkinlik,
gelismislik/sofistike ve saglamlik. Aaker’da genel boyutlar altinda alt boyutlar
siniflandirmistir bunlar, agirbasli, diiriist, haysiyetli, neseli, gozii pek, atilgan, canli,
yaratici, ¢aga uygun, giivenilir, akilli, basarili, iist sinif, etkileyici, sportif ve sert gibi
sifatlar1 kapsamaktadir. Bu 6lcegin gegerliligi, Japonya ve Ispanya’da da incelenmistir
(Benet vd., 2001). Bulgular, boyutlarin bazilarmin A.B.D. Japonya ve Ispanya’da ortak
oldugunu, ancak kiiltiire 6zgli baz1 boyutlarin da ortaya c¢iktigin1 gostermektedir.
Aaker’in 6lcegi yaygin kabul gérmiis ve alanda daha fazla arastirma yapilmasina yol
acmistir. Ancak, Aaker’in bilimsel calismasi dahil bugiine dek olan cogu calisma,
agirlikli olarak Amerika Birlesik Devletleri ve Bati kiiltiirlerindeki marka kisiligini
O0lcmeye odaklanmistir. Bu nedenle, bu 6l¢ekte kullanilan kisilik sifatlar1 6zellikle bu
kiiltiirlerdeki bireyler icin gegerlidir ve Tiirkiye’de farklilik gosterebilmektedir (Aksoy
ve Ozsomer, 2007). Calismada kullanilan arastirma modeli verilmis olup (Sekil 1),
arastirmada elde edilen veriler SPSS 17.0 istatistik programinda analize tabi tutularak
yorumlanmistir. Anket formunda kullanilan 6lgek ekte verilmistir.
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Samimiyet (igtenlik)

Cosku
ARU
Marka Kisiligi / Yetkinlik
Geligsmislik
Sertlik

Sekil 1. Arastirma Modeli

4. Bulgular

4.1.Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

mesleki kuruluslarin sayisi ise en azdir.

Cevaplayicilarin demografik verileri Tablo 1°de gosterildigi gibidir. Katilimcilarin
cinsiyetleri dikkate alinirsa, erkeklerin kadinlara gore fazla oldugu goriilmektedir.
Benzer durum katilimcilarin uyruklarina gore bakildiginda goriilmektedir. Uyruklar
dikkate alinirsa yabanci uyruklu katilimcilarin T.C. vatandasi olan katilimcilara oranla
az olduklarint belirtmek gerekir. Katilimcilarin yaslar1 ve yas araliklarina bakildig:
zaman, 21-30 yas aras1 katilimeilarin fazla oldugunu, 50 yas ve tizeri katilimcilarin ise
en az oldugunu sdylenebilir. Ayrica katilimcilarin biiylik bir kismi sehirlerde yasarken,
belde ve bucaklarda yasayan katilimcilarin sayis1 diger gruplara nispeten ¢ok azdir.
Paydas olma tiirlerine bakilirsa, 6grenci olarak katilanlarin sayist en fazla, STK ve

Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
|2 Erkek 366 58
E Kadin 269 42
o Toplam 635 100
20 ve alt1 128 20
21-30 298 47
31-40 124 19,6
41-50 55 8,7
2 50 ve iistii 30 4,7
> Toplam 635 100
= [kdgretim 20 3
g Lise 88 14
g On lisans 135 21,1
= Lisans 342 54
;*bEn Y Lisans/Doktora 50 7,9
= Toplam 635 100
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v T.C 602 97.8
£ Diger 33 5.2
- Toplam 635 100
Biiyiik Sehir 126 20
Sehir 338 53,7
;t:» flge 106 17
£ Belde 5 0,8
= Bucak 4 0,6
Z Koy 50 7.9
- Toplam 629 100
Ogrenci 309 48,7
2 Idari personel 34 5,4
: Akademik Personel 43 6,8
s Kamu Kurulusu 125 19,6
g Ozel 68 10,7
& Ogrenci yakini 31 4,9
S STK,Meslek Kurum 25 3,9
A Toplam 635 100

4.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada Oncelikli olarak marka kisiligi alt boyutlarina verilen ifadelerin
ortalamalar1 ve standart sapmalarina bakilmis, sonraki asamalarda faktor analizi ve fark

testleri yapilmustir.

4.2.1. Marka Kisiligi Analiz Sonuclari

Marka imajina yonelik algilar marka kisiligi 6l¢egi ile arastirilmis olup, arastirma
sorularina verilen ortalama yanitlar ve standart sapma sonuglar1 Tablo 2’de gosterildigi

gibidir

Tablo 2. Marka Kisiligi Degerleri

ifadeler Ortalama* | Std.Sp.
Ardahan tiniversitesi aile ortamina sahip bir iiniversitedir 1,843 ,83476
Ardahan tiniversitesi sade bir liniversitedir 1,422 ;71414
Ardahan tiniversitesi ayaklart yere basan bir tiniversitedir 1,882 , 79666
Ardahan tiniversitesi samimi bir iiniversitedir 1,712 ,81746
Ardahan tiniversitesi diiriist bir tiniversitedir 1,741 ,83461
Ardahan tiniversitesi gergekgi bir {iniversitedir 1,754 ,83450
Ardahan tiniversitesi ¢zgiin bir iiniversitedir 1,753 ,84762
Ardahan tiniversitesi yararl bir iiniversitedir 1,675 ,80485
Ardahan tiniversitesi keyifli bir liniversitedir 1,987 ,85619
Ardahan tiniversitesi duygulara hitap eden bir iniversitedir 2,033 ,84778
Ardahan universitesi sicakkanli bir Giniversitedir 1,793 ,85495
Ardahan tiniversitesi cesur bir tiniversitedir 1,901 ,83807
Ardahan tniversitesi trend(moda olan) bir iniversitedir 2,332 ,78520
Ardahan tiniversitesi heyecan verici bir liniversitedir 2,209 ,82795
Ardahan tiniversitesi canli bir tiniversitedir 2,033 ,86433

Isletme Arastirmalart Dergisi 680

Journal of Business Research-Tiirk




A. Kilic—S. Altay —10/3 (2018) 670-692

Ardahan tiniversitesi geng bir liniversitedir 1,403 ,73294
Ardahan tiniversitesi benzersiz bir liniversitedir 2,233 ,84368
Ardahan tiniversitesi hayal giicii yiiksek bir iiniversitedir 2,049 ,87864
Ardahan tiniversitesi modern bir tiniversitedir 2,067 ,84157
Ardahan tiniversitesi ¢zgiir bir liniversitedir 1,813 ,80636
Ardahan tiniversitesi ¢agdas bir tiniversitedir 1,302 ,80159
Ardahan tiniversitesi giivenilir bir iiniversitedir 1,787 ,83911
Ardahan tiniversitesi caliskan bir tiniversitedir 1,799 ,85342
Ardahan tiniversitesi saglam bir iiniversitedir 1,870 ,84316
Ardahan tiniversitesi yetenekli bir iiniversitedir 1,943 ,82611
Ardahan universitesi teknik bir tiniversitedir 2,029 ,84198
Ardahan tuniversitesi kurumsal bir iniversitedir 1,744 ,84297
Ardahan tiniversitesi basartl bir tiniversitedir 1,930 ,83128
Ardahan tiniversitesi lider bir tiniversitedir 2,145 ,81742
Ardahan tiniversitesi kendine giivenen bir iiniversitedir 1,756 ,82754
Ardahan tiniversitesi éist sintf goriiniimlii bir iniversitedir 2,410 ,97130
Ardahan tiniversitesi goz kamagtirict bir iiniversitedir 2,204 ,82239
Ardahan tiniversitesi iyi goriiniimlii bir iniversitedir 1,831 ,87646
Ardahan tiniversitesi ¢ekici bir tiniversitedir 2,173 ,83623
Ardahan tiniversitesi feminen bir iiniversitedir 2,243 ,80999
Ardahan tiniversitesi kog bir tiniversitedir 1,861 ,84701
Ardahan tiniversitesi digsa doniik bir Giniversitedir 1,825 ,84804
Ardahan tiniversitesi maskulen bir liniversitedir 2,109 ,82578
Ardahan tniversitesi batuli bir Giniversitedir 2,221 , 78945
Ardahan iiniversitesi sert bir iniversitedir 2,220 , 76579
Ardahan tiniversitesi zorlu bir tiniversitedir 2,178 ,80045

*: 1=Katumiyorum, 2=Kararsizim, 3=Katilryorum
4.2.3. Marka Kisiligi Olgegi Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Marka kisiligini 6lgen ifadelerin faktor ve giivenilirlik analiz sonuglar: Tablo 3’de
gosterildigi gibidir. Analize gore dort faktor boyutu olusmustur. Sertlik faktorii tek
basina olusurken, samimiyet ve yetkinlik faktorleri, cosku ve gelismislik faktorleri
birlesik algilanmistir. Faktor yiikii en fazla olan faktor ise samimiyet-yetkinlik faktori
olmustur. Son faktor ise diger faktor gruplarinda yer almayan ifadelerden olusmustur.
Bu durum aym 6lcegi kullanan baska ¢alismalarda da goriilmiistiir. Olgek, farkli
iilkelerde uygulandiginda farkli boyutlar farkli faktorler altinda toplanmistir. Bu
durumun sebebi orijinal faktor altinda yer alan boyutlarin, farkl kiiltiirlerde farkli
algilanabilmesinden kaynaklanmaktadir (bkz. Doganli ve Bayr1,2012; Torlak ve
Uzkurt,2005; Aysen vd,2012; Geuens vd.,2008). Faktorlerin giivenilirlik analiz
sonuglar yliksek ¢ikmaistir.
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Tablo 3. Marka Kisiligi Olgegi Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Faktér Yiikleri Giivenilirlik | A5™<12nan
Varyans

Faktorler 1 2 3 4 | Cronbach Alpha % Test
Samimiyet-Yetkinlik (Ort.:1,7418) ,964 52,970
Diiriist ,869
Gergekei ,864
Giivenilir ,785
Samimi ,784
Ozgiin 773
Caligkan ,755
Saglam ,723
Ayaklar1 yere basan ,697
Yararl ,651
Kurumsal ,632
Sicakkanl ,627
Duygulara hitap eden ,626
Yetenekli ,610
Cagdas ,582
Basarilt ,573
Cosku-Gelismislik (Ort.: 2,1369) 929 7,988 Toplam
Heyecan verici ,770 acgiklanan
Canli ,735 Varyans:
Cekici ,729 %68,918
Modern 715 KMO=,955
Trend 709 Bartlett
Hayal giicii yiiksek ,700 TeStii7587’84
Benzersiz ,699 (21:;22(;)
G0z kamastirict ,678
Ust simif goriiniimlii ,655
Sertlik (Ort.:2,1669) ,791 4,482
Sert ,875
Zorlu ,838
Batili ,591
Maskiilen ,548
Genc¢-Sade-Disa Doniik (Ort.: 1,5434) ,558 3,469
Geng ,674
Sade ,625
Disadoniik ,559

4.2.4. Marka Kisiligi Algilarimin Farklihiginin Tespit Edilmesi

Bu kisimda marka kisiligi boyutlarinin paydaslara gore nasil algilandiginin testi
yapilacak olup, her bir faktor i¢in test sonuglari ayr1 gosterilmistir.
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4.2.4.1. Samimiyet-Yetkinlik Boyutunun Paydaslara Gore Farkliliginin Testi

Marka kisiligi dlgegi ile elde edilen samimiyet-yetkinlik boyutunun paydaslara
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin One Way Anova analizi
kullanilmisgtir. One Way Anova analizi 6n sarti olan homojenlik testi sonuglarina
(0,002<0,005) gore analiz 6n sartt olan varyanslarin homojen olmamasi sarti
saglanamamistir. Varyanslarin homojen olmamasi durumunda alternatif Welch ve
Brown-Forsthe testlerinin sonuglarina bakilmistir (Welch, P=0,004; Brown-Forsythe,
P= 0,002). Onem diizeyi (Sig.) gruplar arasinda (8grenciler ile akademik personel )
boyuta iligkin test anlamsizliginin ne diizeyde oldugunu gosterir. Calismada Sig’ degeri
en yiksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Yani iki grup arasindaki anlamsiz fark
deger olarak (1,000) en anlamsiz elde edilmistir. Iki gurup arasinda anlaml1 boyutta bir
iliski olmas1 i¢in Sig degerinin 0,05°den kiigiik olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
anlaml degerlerin dikkate alinmasi gerekliliginden 6tiirii sonuglar1 bu degerden yiiksek
cikanlar irdelenmemistir. Tamhane sonuglarina gore (Tablo 4) gruplar arasinda anlamh
bir fark gériinmemektedir. Analiz sonuglarina gére samimiyet-yetkinlik boyutu paydas
olarak kabul edilen gruplar arasinda anlamli farklilik bulunmadig tespit edilmistir.

Tablo 4. Tamhane Test Sonuglari

Tamhane
Ortalama Std.
() Paydas (J) Paydas Fark (I-J) Hata Sig.
Ogrenci Idari Personel. ,04430| 12432 1,000
Akademik -,05074| ,11388 1,000
Kamu , 28167  ,10346 ,108
Ozel 29873 10548 ,085
C)grenci Yakini1,STK ve Mesleki , 31556 ,11575 ,126
Kuruluslar.

4.2.4.2. Cosku-Gelismislik Boyutunun Paydaslara Gore Farklihginin Testi

Marka kisiligi Olgegi ile olusan cosku-gelismislik boyutunun paydaslara gore
farkli algilanip algilanmadigini 6lgmek icin One Way Anova analizi yapilmistir. Analiz
icin bagimsiz gruplarin varyaslarinin homojenligini gosteren Levene Testi sonuglarina
gore (P=0,194) varyanslarin homojen oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Anova Test Sonucu (Cosku-Gelismislik Boyutu)

Kareler Toplam1 Df Kareler Ort. F Sig.
Gruplar arasi 17,786 5 3,557 8,422 ,000
Gruplar i¢i 163,880 388 ,422
Toplam 181,666 393

Gruplar arasi farkin anlamli olup olmadigini1 gésteren analiz sonuglar1 Tablo 5°de
gosterildigi gibidir. Analiz sonuglarina gruplar arasi fark anlamlidir. Gruplar aras: farkin
hangi gruplar aras1 anlamli olup olmadigini anlamak i¢in Tukey HSD ve Sheffe testi
yapilmis olup, sonuglarina gore bazi gruplar arasinda farkliliklarin anlamli oldugu
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goriilmektedir (Tablo 7). Gruplar arasi1 farkliliklarin yorumlanmasi i¢in gruplarin cosku-
gelismislik faktoriine iligkin verdikleri cevaplarin otalamalarina bakilmistir.

Tablo 6. Gruplar Ortalamas1 (Cosku-Gelismislik Boyutu)

Paydas N Ortalama

Ogrenci 199 2,2875

Idari Pers. 27 2,2181

Akademik Personel 37 2,3003

Kamu 60 1,8111

Ozel 36 1,7994

Ogrenci Yakii, STK ve Mesleki Kuruluslar 35 1,9206

Toplam 394 2,1342

Tablo 7. Tukey HSD ve Sheffe Testi Sonucu (Cosku-Gelismislik Boyutu)
TUKEY HSD SHEFFE
Ort. Fark | Std. Ort. Fark | Std.

(D)Paydas | (J) Paydas (I-)) Hata | Sig. | (I) Paydas | (J)Paydas (I-)) Hata | Sig.

Ogrenci | Idari Pers. ,06944 | 13329 | ,995 | Ogrenci Idari Pers. ,06944 | 13329 | ,998
Akad.Pers. -,01275(,11635| 1,000 Akad.Pers. -,01275(,11635 | 1,000
Kamu ,47644" | 09572 ,000 Kamu 47644 | 09572 | ,000
Ozel 48817 | ,11771 | ,001 Ozel 48817 | ,11771| ,005
Ogr. Yakin-STK- ,36691* ,11912 | ,027 Ogr. Yakin- , 36691 ,11912 | ,094
Mesl.Kur. STK-Mesl.Kur.

Akad. Ogrenci ,012751,11635 | 1,000 | Akad. Ogrenci ,01275{,11635 | 1,000

Pers. Idari Pers. ,08219 |,16450 | ,996 | Pers Idari Pers. ,08219 (,16450 | ,998
Kamu ,48919"[,13585 | ,005 Kamu 48919"[,13585| ,025
Ozel ,50092* ,15214 | 014 Ozel ,50092 | ,15214 | ,057
Ogr. Yakin-STK- | ,37967 |,15324 | ,133 Ogr. Yakin- ,37967 |,15324 | 295
Mesl.Kur. STK-Mesl.Kur.

Kamu Ogrenci 47644 |,09572| ,000 | Kamu Ogrenci -, 47644 | 09572 | ,000
Idari Pers. -,40700 |,15061 | ,077 Idari Pers. -,40700|,15061 | ,202
Akad.Pers. —,48919* ,13585 | ,005 Akad.Pers. —,48919* ,13585 | ,025
Ozel ,01173 {,13701 | 1,000 Ozel ,01173 {,13701 | 1,000
Ogr. Yakin-STK- | -,10952 |,13823 | ,969 Ogr. Yakin- -,10952 (,13823 | ,987
Mesl.Kur. STK-Mesl.Kur.

Ozel Ogrenci -,48817 | ,11771| ,001 | Ozel Ogrenci -,48817 |,11771]| ,005
Idari Pers. -41872 |,16546 | ,118 Idari Pers. -41872|,16546 | 271
Akad.Pers. —,50092* ,15214 | 014 Akad.Pers. -,50092 |,15214 | ,057
Kamu -,01173(,13701 | 1,000 Kamu -,01173(,13701 | 1,000
Opr. Yakin-STK- | -,12125[,15427| ,970 Opr. Yakin- -12125,15427 | 987
Mesl.Kur. STK-Mesl.Kur.

Ogr. Ogrenci -366917|,11912| ,027| Ogr. Yakin- | Ogrenci -36691(,11912| ,094

Yakin., Idari Pers. -,29747|,16647 | ,475 | STK- Idari Pers. -,29747 | ,16647 | ,670

STK, Akad.Pers. -,37967 | ,15324 | ,133 | Mesl.Kur. Akad.Pers. -,37967 | ,15324 | ,295

Mesl.Kur. | Kamu ,10952 (,13823 | ,969 Kamu ,10952 (,13823 | ,987
Ozel L2125 (,15427 1,970 Ozel L2125 (,15427 | ,987

*=Gruplar arast anlamli sonug¢
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Analiz sonuglarina (Tablo 6) gore ogrenciler ile kamu personelleri, 6zel sektor
calisanlari, 6grenci yakinlari-STK’lar-mesleki kuruluslar arasinda anlamli farklilik
oldugu goriilmektedir. Cosku gelismislik boyutuna iliskin paydas gruplarin verdikleri
cevaplar dikkate alinirsa, 6grencilerin (2,28) cosku-gelismislik boyutunu 6zel sektor
calisanlarina(1,79) ve 6grenci yakini-STK-mesleki kuruluslara kiyasla daha olumlu
algiladiklar1 gorilmektedir. Benzer farkliliklar akademik personeller ile kamu
personelleri ve Ozel sektor calisanlari arasinda da goriilmektedir. Paydas gruplarin
ortalama cevaplarina gore akademik personel (2,30), kamu personellerine(1,81) ve 6zel
sektor  c¢alisanlarma(1,79) gbére cosku-samimiyet boyutunu daha  olumlu
algilamaktadirlar.

4.2.4.3.Sertlik Boyutunun Paydaslara Gore Farklih@inin Testi

Marka kisiliginin  sertlik boyutunun paydaslara gore farkli algilanip
algilanmadigma dair analizlere iliskin sonuclar asagida gosterildigi gibidir. Analiz
oncesi varyanslarin homojen oldugu levene testi sonuglarina gore (P=0,906) homojenlik
tespit edilmistir. Varyanslarin homojen olmasi sonucu anova analizi yapilmistir. Analiz
sonuclarina gore gruplar arasi farkin anlamli oldugu goriilmektedir. Hangi gruplar arasi
farkin anlamli oldugunu goérmek i¢in Tukey HSD ve Sheffe testleri sonuglarina
bakilmistir.

Tablo 8. Anova Test Sonucu

Kareler Toplami1 Df Kareler Ort. F Sig.
Gruplar arasi 9,465 5 1,893 5,125 ,000,
Gruplar igi 151,439 410 ,369
Total 160,904 415

Tukey HSD ve Sheffe testleri sonuglarina gore (Tablo 9) baz1 gruplar arasi farkin
anlamli oldugu goriilmektedir. Bu anlamli farkin yorumlanabilmesi i¢in gruplarin sertlik
boyutuna verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakilmistir.

Tablo 9. Gruplar Ortalamasi

Paydaslar N | Ortalama
Ogrenci 209| 2,2703
Idari Pers. 29| 11,9741
Akademik Personel 35| 2,3500
Kamu 66| 2,0530
Ozel 41| 2,0305
Ogrenci Yakini, STK ve Mesleki Kuruluslar | 36| 1,8611
Toplam 416| 2,1629

Sertlik boyutunun paydas gruplar arasinda nasil algilandigini gosteren ortalama
sonuglar1 Tablo 13’de gosterildigi gibidir. Sheffe ve Tukey testlerinin sonuglarina gore,
ogrenciler ile 6grenci yakinlari-STK’lar-mesleki kuruluglar arasinda anlamli farkliligin

Isletme Arastirmalart Dergisi 685 Journal of Business Research-Tiirk



A. Kilic—S. Altay —10/3 (2018) 670-692

bulundugu goriilmektedir. Ortalamalar dikkate almirsa 6grencilerin (2,27) sertlik

boyutunu 6grenci yakinlari-STK-mesleki kuruluslarina (1,86) kiyasla daha olumlu
algiladiklar1 goriilmektedir.
Tablo 10. Tukey HSD ve Sheffe Test Sonucu (Sertlik Boyutu)
TUKEY HSD SHEFFE
Ort.
Fark Std. Ort. Fark Std.
(DPaydas | (J) Paydas (I-J)) Hata Sig. | (I)Paydas | (J) Paydas 1-J) Hata Sig.
Ogrenci Idari Pers. ,29620 | ,12043 | ,139 Ogrenci Idari Pers. 29620 | ,12043 ,304
Akad.Pers. -,07967 | ,11100| ,980 Akad.Pers. 07967 | 11100 991
Kamu 21730| ,08581| ,117 Kamu 21730 ,08581| ,270
Ozel ,23985 | ,10381 | ,192 Ozel ,23985| ,10381| 378
Ogr. Yakin- | ,40922"| ,10967 | ,003 Ogr. 409227 | 10967 | 017
STK- Yakin-STK-
Mesl.Kur. Mesl.Kur.
Akad. Ogrenci ,07967 | ,11100| ,980| Akad. Ogrenci ,07967| 11100 ,991
Pers. Idari Pers. ,37586 | ,15261| ,138 | Pers. [dari Pers. 37586 | ,15261| ,302
Kamu 29697 | ,12708 | ,182 Kamu 29697 | ,12708 | 364
Ozel 31951 | ,13986| ,203 Ozel 31951 ,13986 | 391
Ogr. Yakin- | ,48889" | ,14427| 010 Ogr. ,48889" | 14427 | ,045
STK- Yakin-STK-
Mesl.Kur. Mesl.Kur.

Ogr. Ogrenci -,40922° | ,10967| ,003| Ogr. Ogrenci -,40922° | 10967 017
Yakin., Idari Pers. -,11303 | ,15165| ,976 | Yakin., idari Pers. -, 11303 | ,15165| ,990
STK, Akad.Pers. -,48889" | 14427| ,010 |STK, Akad.Pers. -,48889" | 14427| 045
Mesl.Kur. | Kamu -,19192| ,12592| ,649 |MesL.Kur.| Kamu 519192 | ,12592| 803

Ozel -,16938 | ,13881| ,827 Ozel 16938 ,13881] 914

*=Gruplar arast anlamli sonug
5. Sonug ve Degerlendirme

Marka algis1 sadece isletme/ kurumun kullanicilarina sundugu hizmetlerden
olugsmamaktadir. Marka ile ilgili algiy1 tiiketicinin ya da kullanicinin kendisine 6zgii
faktorleri de etkiler. Marka ve markaya dair bircok konu ( marka sadakati, marka
bilinirligi, marka kisiligi vb) ulusal ve uluslararas literatiirde incelenmistir.

Bu kapsamda gergeklestirilen bu c¢alismada 2008 yilinda kurulan Ardahan
iiniversitesinin i¢ ve dis paydaslar1 tarafindan marka kisiliginin nasil algilandig,
paydaslar arasinda ve paydaslarin kendi i¢cinde algilanan 6zelliklerde fark olup olmadig:
belirlenmeye calisilmistir. Analizler sonucunda marka kisiligi 6lgegi dort ana faktor
altinda toplanmistir. Bunlar “Samimiyet-Yetkinlik (alt faktorleri; diiriist, gergekei,
giivenilir, samimi, 6zgiin, ¢caliskan, saglam, ayaklar1 yere basan, yararl, kurumsal, sicak
kanli, duygulara hitap eden, yetenekli, ¢agdas ve basarili ), Cosku-Gelismislik ( alt
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faktorleri; heyecan verici, canli, ¢ekici, modern, trend, hayal giicli yiiksek, benzersiz,
g0z kamastirici, tist simif goriiniimlii), Sertlik (alt faktorleri; sert, zorlu, batili ve
maskiilen) ve Geng-Sade-Disa Doniik ( alt faktorleri; geng, sade, disadoniik)” olarak
gruplanmistir. Bu faktorlerin ortalamalarina bakildiginda Cosku-Geligsmislik 2,137,
Sertlik 2,17, Samimiyet-yetkinlik 1,74 ve Geng-sade-disa déniik 1,54 tiir. Ozetle ilk iki
faktorde katilimcilar yargilara iliskin kararsiz iken son iki faktoérde bu iki kisilik 6zelligi
ile 1ilgili yargilara katilmamaktadir. Paydaslar acgisindan bu faktorlere katilimlar
arasinda farklilik olup olmadigina gdre yapilan analizlerde ise Cosku-Gelismislik ve
Sertlik boyutunda 6grencilerin diger gruplara kiyasla daha olumluya yakin algiladig:
goriilmiistiir. Samimiyet ve Yetkinlik ile Geng¢-Sade-Disa Doniik boyutunda paydaslar
arasinda bir farklilik bulunmamistir. Bir baska deyisle i¢ ve dis paydaslarin bu faktore
ve onu olusturan alt faktorlere algilar1 benzerdir.

Ardahan Universitesinin marka kisiligi algismin giiclenmesine yonelik su
onerilerde bulunulabilir. I¢ ve dis paydaslarin beklentileri arastirilmali, bu beklentileri
karsilayacak sosyal aktiviteler, bilimsel etkinlikler ve toplumla etkilesim saglayan
caligmalara agirlik verilmeli, kurumsallagmaya 6nem verilmeli, sosyal- duygusal aidiyet
duygusunu gelistirilmeli, paydaslara ulasilabilecek her tiirlii iletisim kanalin1 ve halkla
iligkiler c¢alismalarini etkin bir sekilde kullanilmali, ilgili kesimlerle kesintisiz ve
diizenli iliski igerisinde olmalidir. Ayrica bu kurulan iletisimin paydaslar tarafindan
nasil algilandig1 ve doniislerinin ne Olgiide oldugu takip edilmelidir. Buna ek olarak
iiniversitenin marka kisiliginin hangi 6zelligi ile 6n plana ¢ikmasi gerektigine de karar
verilmelidir. Bu karar sonrasinda marka stratejisini olusturmalidir.

Analiz sonuglarinin bu sekilde ¢ikmasina neden olabilecek faktorler farkli
olabilir. Ancak Ardahan Universitesi kurumsal ve fiziki yap1 taslarmni 2014 yilindan bu
yana tamamlamaya baslamis ve halen de devam etmektedir. Anket ¢alismasinin 2016-
2017 doneminde yapildigi dikkate alindiginda marka kisiligi ve marka algisina iliskin
net ve olumlu bir yargi olusmamasi beklenen bir sonug olarak kabul edilebilir. Yapilan
bu calismanin, sonraki yillarda yeniden yapilmasi ile iiniversiteye iliskin algilarin
durumunu daha net bir sekilde analiz edilmesinde fayda vardir.
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Ek- Anket calismasinda kullanilan 6lcege iliskin 6rnek form

iFADELER

Ardahan Universitesinde sunulan egitim ve ¢alisma ortami saygindir

Ardahan Universitesinin hak ettigi sayginhgi goérdigiine inaniyorum

Ardahan Universitesinin itibarinin yiksek oldugunu distintiyorum

Ardahan Universitesi aile ortamina sahiptir

Ardahan Universitesi sade bir Uiniversitedir

Ardahan Universitesi ayaklari yere basan bir Giniversitedir

Ardahan Universitesi samimi bir Universitedir

Ardahan Universitesi diirtst bir liniversitedir

Ardahan Universitesi gergekgi bir Universitedir

Ardahan Universitesi 6zgin bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi yararl bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi keyifli bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi duygulara hitap eden bir Universitedir

Ardahan Universitesi sicakkanli bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi cesur bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi trend bir liniversitedir

Ardahan Universitesi heyecan verici bir Universitedir

Ardahan Universitesi canl bir Giniversitedir

Ardahan Universitesi geng bir tniversitedir

Ardahan Universitesi benzersiz bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi hayal glicli yiksek bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi modern bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi 6zgir bir Giniversitedir

Ardahan Universitesi cagdas bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi glivenilir bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi ¢aliskan bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi saglam bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi yetenekli bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi teknik bir tGniversitedir

Ardahan Universitesi kurumsal bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi basarili bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi lider bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi kendine gilivenen bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi Gst sinif gérinimli bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi gdz kamastirici bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi iyi gorinimli bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi ¢ekici bir tniversitedir

Ardahan Universitesi feminen (bayansi) bir tGniversitedir

Ardahan Universitesi hos bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi disa donik bir Universitedir

Ardahan Universitesi maskulen ( erkeksi) bir tiniversitedir

Ardahan Universitesi batili bir Gniversitedir

Ardahan Universitesi sert bir Universitedir

Ardahan Universitesi zorlu bir Gniversitedir
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Extensive Summary
1. Introduction

A brand is a feature that distinguishes between product, firm or person
alternatives and gives an organization its identity. Many factors can be influential in the
choice of brand. The brand sense depends on or changes according to the factors and
expectations that are important to the consumer. Therefore, the perception of a brand
may differ among consumers. Brand perception contains all of the sensory codes that
are formed in the consumer's mind. These codes are passed through the sense of organs,
that are reflected in the mind of the person; and the consumer receives a sense of that
brand. This sense of feeling that is formed in the mind is always strong and real. When
this sensation reaches its individual happiness point, in other words when it triggers the
sense of loyalty, it becomes the most important building stone of the brand perception(
Morali081u,2016).

During the period when the globalization process has developed rapidly,
Everything and everyone is face to face with the pressure of change and competition.
These two factors, which were previously thought to be valid in the private sector, now
affect public institutions and organizations, and even individuals. Today, worldwide
branded companies are regularly examining their products and customers' changing
expectations. It responds fully to changing expectations, making both existing
customers profitable for them and developing strategies for attracting the customers of
other competitors in the market or dragging hesitant customers to their own brand. It is
necessary for an institution to question how their brand is perceived by public or
segments that it serves and shares in order to manage the alteration process properly.
This questioning is the fundamental step in the creation of a customer-focused
management approach. As the customer satisfaction increases, the company believes
that it is the brand that it can choose, in this way it starts to introduce the product or
institution voluntarily. Thus institutional branding efforts start to find direct and fast
response on the customer base.

Universities, which have a very important role in shaping the future of countries,
are beginning to be heavily influenced by this change and competition. As education
becomes more widespread and facilitation of access to education through technology
support has increased, universities have begun to increase their qualifications and
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encourage students to choose for themselves. Today, there are approximately 181
universities in our country, including state and foundation schools. According to data
from 2013, 5.5 million people are educated in organized and non-formal education
institutions. Each university in our country conducts a lot of publicity work so that
student candidates choose to be their students. In addition, many universities in our
country are investing in academics, technical systems and their infrastructure to
compete with international educational institutions. Briefly , each university wants to
make its name as a trademark and aims for student candidates to choose itself. They also
want to know how they are perceived by internal stakeholders and external
stakeholders. This study was conducted to measure the perception of the brand
personality by internal and external stakeholders of Ardahan University, which was
established in 2008. The information that will be obtained at the end of the research can
help Ardahan University's branding strategy.

2.Method

Survey’s primary data was provided by questionnaire. The study is carried out
within the university, clustering sampling method was applied in the questionnaire for
the students due to the constraints related to time, cost and accessibility. Questionnaires
were conducted by the interviewers to public institutions and organizations in the
provinces and districts of Ardahan.

The measurement of brand perception is based on the "Aaker's brand personality
scale". Aaker developed a scale in the USA that measures the brand personality and
difference of dimensions; and in this study, the brand personality can be defined by 5
general dimensions. These dimensions are sincerity, excitement, competence,
sophistication and robustness. However, the scale used was changed according to the
conditions of this research. Aaker classified sub-dimensions under these general
dimensions. These include adjectives such as dignified, honest, honorable, cheerful,
eye-catching, agile, vibrant, creative, timely, reliable, intelligent, successful, top-class,
impressive, sporty and harsh. The validity of this scale has also been examined in Japan
and Spain. The questionnaire about the parents of the students was done by phone and
face to face interview. The questionnaire of the student parents was carried out by the
interviewers.

The research model used in the study is given (Figure 1) and the data obtained in
the study is interpreted by analyzing it in the SPSS 17.0 statistical program.

/ Sincerity
N N enthusiasm
ARU (Brand
Personality) / perfection

\ development

hardness
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3. Conclusion and Suggestions

In the questionnaire, respondents were asked to identify the university's brand
personality. As a result of the analysis, brand personality scale was collected under four
main factors. These are: "Sincerity-Competence (sub-factors: honest, realistic,
trustworthy, sincere, original, hardworking, solid, straighthead, helpful, corporate,
warmblooded, emotional, talented, contemporary and successful), Enthusiasm -
Development (sub-factors: exciting, vibrant, attractive, modern, trendy, imaginative,
unique, dazzling, top class appearance), Hardness (sub-factors: rigid, tough, western and
masculine), Young-simple-extrovert (sub-factors: young, plain, extrovert). When we
look at the average of these factors, enthusiasm-development is 2,137, hardness is 2,17,
sincency-competence 1is 1,74 and young-plain-extrovert is 1,54. In summary,
participants in the first two factors were found to be hesitant about the judgments,
whereas in the last two factors, it was seen that they did not participate in the judgments
related to these two personality traits. In terms of stakeholders, it was examined whether
there was any difference between their participation in these factors and the following
results were obtained:

The following suggestions can be made about strengthening the brand personality
perception of Ardahan University. The expectations of internal and external
stakeholders should be investigated and the social activities that will meet these
expectations should be emphasized, the activities that provide scientific activities and
interaction with the society should be given importance, institutionalization should be
developed, social and emotional sense of belonging should be developed, all kinds of
communication channels that can be reached to stakeholders and public relations
activities should be used effectively should be in uninterrupted and regular relationship
with the groups. It is also necessary to follow how this established communication is
perceived by stakeholders and the extent of their return. In addition to this, it should be
also decided which characteristic of the brand personality of the university should come
to the forefront.

Generally speaking, the results of the judging survey participants on perceived
brand personality are "uncertainty”" and "disagree". The interpretation that can be drawn
from this general distribution is that there is no distinctive element regarding the brand
of the university in terms of participants. The factors that may cause this result to be
different may be different. However, Ardahan University began to complete its
institutional and physical building blocks since 2014 and is still continuing. Considering
that the survey was conducted in 2016-2017, an uncertain and unfavorable outlook on
brand personality and brand perception can be regarded as an expected result. It would
be useful if this work was done again in the following years and the situation of the
university perceptions was analyzed more clearly.
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