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OZET

Bu ¢alisma iiniversitelerin tercih edilmeleri asamasinda, marka
kisiliklerini olusturan o6zellikleri, Adnan Menderes Universitesi Ornegine
baglh olarak aciklamayr hedeflemektedir. Tiirkiye'de iiniversitelerin marka
kisiliginin belirlenmesi konusunda ampirik ¢alismalarin yetersizligi dikkate
alimdiginda, bu ¢alismamn tiniversitelerin marka kisiliginin algilanma
diizeyini  belirlemeyi  hedeflemesi  bakimindan  énemli  oldugu
diigtiniilmektedir. Marka kisiliginin algilanan boyutunun belirlenmesinde
faktor analizi kullamilmuistir. Testlerin giivenilirligini belirleyebilmek igin,
oncelikle giivenilirlik analizi yapilmis, daha sonra marka kisiligini olusturan
temel boyutlar ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Faktor analizi yontemi ile
yapilan ¢alisma sonucunda, dort faktor elde edilmistir. Bu faktorler yetkinlik,
heyecan verici olmak, geleneksellik ve erkeksilik olarak adlandirilmigtir.

ABSTRACT

This study aims to explore the characteristics formed brand identity
in the process of preferences of universities depending on the case of Adnan
Menderes University. It is considered that this study is crucial in terms of
targeting the determination of perception level of brand identity considering
the insufficiency of empirical studies about the determination of brand
identity of universities in Turkey. Factor analysis was used to define the
perceived dimension of brand identity. Primarily, reliability analysis was
carried out to define the reliability of the tests, then it was tried to prove the
essential dimensions being formed the brand identity. It is obtained four
factors as a result of conducting study with the method of factor analysis.
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Those factors were defined as perfection, being excited, traditionalism and
masculinity.

Faktor Analizi, Marka, Marka Kisiligi
Factor Analysis, Brand, Brand Identify

1. GIRiS

Marka miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan, tiim
izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zeti olarak tanimlanmaktadir (Knapp, 2003:
7). Marka tiiketicilerin zihinlerinde olusan ya da ger¢ek anlamda
olusturulmaya c¢alisilan algilarm, degerlerin, duygu ve farkliliklarin
biitiinliigii, isletmenin {irtinlinii benzerlerinden ayirt etmede kullanacagi isim,
logo, slogan, renk, ambalaj, sembol, reklam miizigi ve her seyden 6nemlisi
farklilastirilmis bir marka kisiligidir. Bagka bir ifade ile de ayn1 yada farkls,
cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki {irtin/hizmetlerin birbirlerinden kolayca
ayrilmalarmi saglayan, yapilan iirtin/hizmet dizayn ve ¢aligmalari birbirinden
farklilastiran, {irtin ile birlikte onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da
tanimlayan, basim ve yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar
bagkalarinin taklit etmesi yada haksiz davraniglart durumunda ait oldugu
iilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin gergevesinde koruyan; isim,
sozclik grubu, harf, rakam sekil ve dizaynlarm bilesimidir (Ak, 1998: 121).

Markalar giintimiizde sirketlerin soyut varliklarindan birisi olarak,
sirketlerin bilangolarinda goriinen somut varliklardan ¢ok daha onemli
goriilmektedirler. Biiyiik sirketlerin ¢ok az1, Microsoft gibi, kar beklentilerini,
iirettikleri riinlerin {iizerine odaklamaktadir. Zirvedeki sirketlerin g¢ogu
hizmet sektoriindedir. Temel varliklar1 bilgi, marka isimleri ve miisterileriyle,
ortaklartyla kurduklart iliskileridir. Pek ¢ok sektorde sirketlerin markalar1 en
onemli varliklar1 olmugtur. (Doyle, 2003: 389). Markalarin gercekten
basariya ulagabilmesi i¢in ona sahip olan kurumlarin, bir biitiin olarak marka
ruhu ve bilincine sahip olmas: gerekmektedir. Markanin degerleri,
sorumluluklari, duygulari, kimligi ve ruhu vardir. Marka degerleri denildigi
zaman “farklilagsma, uygunluk, sayginlik ve asinaliktan s6z edilmektedir.
Marka, kullanicisina, bu degerlerin devamliligini garanti edebilmektedir.
Marka, sundugu bu degerler ile de marka baglis1 haline gelmis miisteri kitlesi
saglamay1 basarma yetenegine sahip olabilmektedir.

Tiiketiciler, ihtiyaglarii giderebilmek i¢in ¢ogu zaman satin alma
karar siirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracagi duygusuyla
hareket ederek, belirli bir markayi tercih etmektedirler. Tiiketici ihtiyaglarinin
niteligi, markaya ait dzelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji,
markayi tireten firmalarm kurum imaji ve pazarlama stratejileri gibi pek ¢ok
faktér marka tercihini belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi;
tiikketici ihtiyaclar1 ile tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda, satin alma karar siirecinde
belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir. Bir markanin
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siirekli olarak tercih edilmesi ve satin almmasi ise, marka sadakatini
giindeme getirmektedir (Kirdar, 2005: 243). Marka sadakati, tiiketicinin her
defasinda tercih ettigi ayn1 markayr satin alma egilimi olarak
tanimlanabilmektedir. Baska bir tanimlamaya gore marka sadakati;
tilketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de
belirli bir markayr satin almasidir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin
markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin 6l¢imlenmesi olarak
ifade edilmektedir. Marka sadakatinin oOzellikleri; bilinglidir, tesadiifi
degildir, davranigsal bir tepkidir, belli bir zaman siirecinde olusur ve karar
verici bir birim tarafindan gerceklestirilir. Birden ¢ok alternatif markanin s6z
konusu oldugu bir ortamda gergeklesir. Karar verme ve degerlendirme
islemlerinden sonra ortaya ¢ikan bir durumdur (Durmaz, 1995). Pazarlama
stirecinin 0zii, tiiketicilerin zihninde bir marka insa etmektir. Bir markanin
giicii de satin alma davranigin1 etkileme yeteneginde yatar (Ries ve Ries,
2003: 12-3). Universiteler, eger gii¢li marka konumuna ulagabilirlerse,
marka baglist 6grencilerinin tercih ve tavsiyeleri ile ilk siralarda tercih
edilecek olanlar olacaklardir.

2. MARKA KiSiLiGi

Kisilerin trtinleri, sadece kullanima yonelik ve islevsel faydalari
(6rnegin, tat) i¢in degil, arzu ettikleri imaj1 yansitma amaciyla da tiikettikleri
anlagilmigtir. Bu nedenle, marka kisiligi, tiliketicilerin {iriin/marka
se¢imlerinin 6nemli bir belirleyicisi olma yonii ile kritik énem tasiyan bir
kurgudur. Daha oOnce gergeklestirilen aragtirmalar, tiiketicilerin marka
secimlerindeki farklarin  %70’inin marka kisiligi ile aciklanabildigini
gostermigstir (Aaker, 1997: 347-56). Marka kisiligi ile {irlin arasinda baglantt
kurabilen tiiketici, kendi kisiligi ile marka kisiligi arasinda benzetme yaparak,
markaya kendinden bir anlam ve deger yiiklemekte bu sayede markanin
tercihi s6z konusu olmaktadir.

Tiiketiciler igin, milyonlarca iiriin seceneginin oldugu giiniimiizde,
markalarin benzerlerinin arasindan siyrilarak tercih edilmesini saglayacak
ozellikler ile donatilmasi gerekmektedir. Ancak bu ozellikler, her zaman
fiziki ozellikler ile ilgili degildir. Dahasi bu ozellikler, {irtiniin fiziksel
Ozellikleri ile hi¢ alakasi olmayan tamamen tiiketicilerin zihinlerinde
olusturulmaya calisilan iiriiniin insans1 olarak tanimlanan kisilikleri ile
ilgilidir (Giiglii, samimi, heyecanli, nostaljik, azimli, ugari, modern, tutucu,
stra dis1, giivenilir gibi). Bu ozellikler genelde, ger¢ekten var olduklari icin
iirlinle bagdagsmazlar. Markayr olusturanlarin, tiiketicilerin iiriinii o kisilik
ozelligi ile birlikte algilayarak digerlerinden ayirt etmelerini saglamalari igin
iiriine atfedilmis 6zelliklerdir. Marka kisiligi, markanin neye sahip oldugu, ne
yarar sagladigi gibi markanmn fiziki imkanlar1 ile ilgili degildir. Marka
kisiligi, tiiketicilerin duygu ve diislince diinyalarinda markanm sanki bir
insanmis gibi yer almasini saglamayr amaglayan ve bu sayede {iriinii
bireylestirebilen bir 6zelliktir. Marka kisiligi, markanin insans1 yiizii olarak
acgiklanabilir. Markanin insansi 0&zelliklerle donatilmasi, markanin adi
gectiginde verilecek cevabin, bir insan igin verilebilecekle ayni olmasi
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durumudur. Insanlarin gozlerinin 6niine, sanki o marka bir insanmis gibi bir
iirlin getirebilme becerisi kazandirilmis ise, basarili bir marka kisiligi ve
beraberinde de basarili ve gii¢lii bir marka olusturulabilmis demektir. Giiglii
markalar da, basarinin ve kérin sahibi olanlardur.

Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini degisik sekillerde
anlatabilmesine yardimci olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir
(Escalas ve Bettman, 2005: 382). Bosnjak vd. (2007) ile Milas ve Mlaci¢,
(2007) marka kisiligini “markalara uygulanabilen ve uyumlu beseri kisilik
ozellikleri toplulugu” seklinde tanimlamislardir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:
144). Marka kisiligi, sevilen bir marka olunup olunamayacagini belirleyen en
onemli duygusal unsurdur (Atesoglu, 2003: 48) ve bir tiiketici, bir markaya
kendiliginden, ne kadar ¢ok ve olumlu sifat atfedebilirse o marka o kadar
kisilik sahibidir denilebilir (Borga, 2004: 114). Tiiketicilerin zihinlerinde yer
alabilmek i¢in giiclii bir marka kisiliginin olusturulmas: gereklidir. Eger bir
marka ele alindiginda, onu tanimlayabilen bir kisilik 6zelligi bulunamiyorsa,
giiclli bir markadan sz edilemez.

Bir marka biiyiidiikge ve olgunlastikca mantiksal nedenler 6nemini
yitirebilir ama miisterilerin markaya olan duygusal baglar1 kalicidir. Marka
kisiligi ile de bu bag yaratilmak istenmektedir. Marka iliskisinin duygusal
temeli Oylesine saglam olmalidir ki, piyasada ne kadar celiskili bilgi
bulunursa bulunsun ve rakipler tarafindan ne kadar ¢ok iddia ortaya atilirsa
atilsin, miisteriler igtenlikle “Ne bileyim, bunu daha ¢ok seviyorum iste”
diyerek secimlerini savunabilmelidirler (Moser, 2004: 90). Uriinler
arasindaki farklar azaldik¢a marka kisiligi o markay! tagiyan ana direk
olabilmektedir. Ornegin, Marlboro iletisimini tastyan tek ama tek sey marka
kisiligidir. Bir markanin kisiligi ve performans konusundaki gohreti, miisteri
sadakati olusturarak onu rakiplerinden ayri kilabilir (Knapp, 2003: 89).

Aaker (1997) A.B.D.’de marka kisiligini ve farkli boyutlarmi 6lgen
bir olgek gelistirmigtir ve bu ¢alismada ABD’de marka kisiliginin 5 genel
boyut ile tanimlanabilecegi sonucuna varilmustir. Igtenlik, heyecan, yetkinlik,
gelismislik/sofistike ve saglamlik. Aaker’da genel boyutlar altinda alt
boyutlar smiflandirmistir bunlar, agirbash, diirtist, haysiyetli, neseli, gozi
pek, atilgan, canli, yaratici, ¢aga uygun, giivenilir, akilli, basarili, iist sinif,
etkileyici, sportif ve sert gibi sifatlar1 kapsamaktadir. Bu dlgegin gecerliligi,
Japonya ve Ispanya’da da incelenmistir (Benet vd., 2001). Bulgular,
boyutlarm bazilarinin A.B.D. Japonya ve Ispanya’da ortak oldugunu, ancak
kiiltiire 6zgii bazi boyutlarin da ortaya c¢iktigini gostermektedir. Aaker’in
Olgegi yaygin kabul gérmiis ve alanda daha fazla arastirma yapilmasia yol
acmustir. Ancak, Aaker’in bilimsel ¢aligsmasi dahil bugiine dek olan c¢ogu
calisma, agirlikli olarak Amerika Birlesik Devletleri ve Bat1 kiiltiirlerindeki
marka kisiligini 6lgmeye odaklanmistir. Bu nedenle, bu dl¢ekte kullanilan
kisilik sifatlar1 ozellikle bu kiiltiirlerdeki bireyler igin gegerlidir ve
Tiirkiye’de farklilik gosterebilmektedir (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 2).

Tiirkiye’de genel kisilik sifatlarinin belirlenmesi agisindan Giilgoz
(2002), Somer (1998) ve ayrica Goldberg ve Somer (2000) tarafindan {i¢
O6nemli arastrma yapilmistir. Goldberg ve Somer, iic modern Tiirkce
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sozliglinden kisilikle ilgili 200’in tizerinde sifat ¢ikarmislardir. Her {ig
calisma da psikoloji alaninda yaygin olarak kabul géren “bes faktorli kisilik
tanimlamas1 modeli’nin Tiirkiye baglaminda uygulanabilirligine egilmektedir
(Aksoy-Ozsomer, 2007: 2). Aksoy ve Ozsomer’in marka kisiligini olusturan
boyutlara iliskin ampirik ¢alismalari, Tiirkiye’deki marka kisiligi taniminmn
ABD’deki sonuglardan hem say1r hem de tanim bakimindan farkli oldugu
sonucuna ulagilmasini saglamistir. 5 boyut yerine 4 boyut ortaya ¢ikmistir.
Tablo 1, bu boyutlar1 ve alt sifatlarin birgogunu gostermektedir. Bu genel
boyutlar Tirkiye i¢in, heyecan, yetkinlik, geleneksellik/muhafazakarlik ve
androjenlik olarak tanimlanmustir. Heyecan ve yetkinlik bati kiiltiirleri ile
benzerlik gosterirken geleneksellik ve androjenligin  Tirkiye’ye ozgii
boyutlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Geleneksellik Tiirk kiiltiiriini
tanimlamada sik¢a kullanilan bir sifat olmustur. Bunun yani sira androjenlik
hem erkeksi hem de kadmnsi sifatlar igeren bir marka tanimi oldugunu ortaya
cikarmigtir. Daha Once, androjenlik, Kore ve baska kiiltiirler i¢in Sung ve
Tinkham (2005) gibi arastirmacilar tarafindan gecerli bir boyut oldugu
bulunmusgtur. Sung ve Tinkham (2005), androjenlik boyutunun bir markanin
ne erkek ne de kadn olarak tanimlanamadig1 durumlarda ve son zamanlarda
cikan “metroseksiiel” markalar1 tanimlayabilecegini 6ne siirmiistiir (Aksoy ve
Ozsomer, 2007: 5).

Tablo 1: Dogrulayic1 Faktor Analizinde Ortaya Cikan Nihai Sifatlar

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik | Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapl Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Bagarili Neseli Geleneksel Kadinsi
Isini Iyi yapan Hareketli Tutumlu Satafath
Giivenilir Hayat:1 Seven Klasik

Prestijli Sempatik Muhafazakar

Kendine Giivenen | Ozgiirliikgii Aile Odakli

Iddiali Cevik

Bildik Geng Ruhlu

Saglam Ding

Global Geng

Istikrarh Tutkulu

Iyi Sportif

Orijinal Bagtan Cikarici

Kaynak: Aksoy ve Ozsomer, 2007: 12

Yetkinlik ve heyecan faktérleri ABD, Tiirkiye, Japonya, Ispanya ve
Giiney Kore gibi farkli kiiltiirlerden gelen iilkelerde marka kisiligi 6lgeginin
onemli iki faktériidiir. Olgegin bu iki faktorii, farkli pazarlarda ve kiiltiirlerde
aynidir. Global bir marka icin yetkinlik ve heyecan iizerine kurulmus bir
marka kisiligi ve konumlama, farkli pazarlara kolayca nakil edilebilir
ozelliktedir. (Ozsomer ve Simonin 2004). Fakat geleneksellik iizerine kurulu
bir konumlama bu iilkelere tagmamaz. Ornegin, Cola Turca geleneksellik-
milliyetcilik lizerine kurulu marka kisiligini farkli pazarlara kolayca transfer
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edemeyecegini ve yeni pazarlarda bu marka i¢in yeni bir kisilik olugturmasi
gerekecegini bilmek durumundadir. Anlam baska bir kiiltiirde ayn1 degil ise
geleneksellik gibi, ayni olarak algilanan ikincil bir boyutu vurgulanabilir
heyecan gibi.

3. UNIiVERSITELER VE MARKA KiSiLiGi

Oxford, Harvard, Yale, Bogazici, Bilkent, Hacettepe, Istanbul
ODTU, Anadolu, Kog, Sabanci vb. iiniversiteler dendiginde sayginlik, itibar,
basari, zenginlik, statii gibi insanin aklna seckinlik hissi veren ozellikler
gelmektedir. Ulasilmak istenilen nokta bu olumlu ve farklilik temelli kisilik
ozelliklerinin tiim Tirk {niversitelerinde ayni sonucu vermesidir. Ancak
Tirkiye’deki devlet tniversiteleri son yillara kadar farklilastiricr kisilik
ozelliklerine pek fazla ihtiyag duymamiglardir. Ciinkii hangi tiniversite, hangi
boliimii acarsa agsin, tercih edilme problemi yasamamisti. Ancak giiniimiiz
Tiirkiye’sinde marka kisiligi olusmamis {iniversiteler ve bu {iniversitelerin
boliimleri, eski tercih edilme diizeylerini devam ettirememektedirler. Ciinki
iiniversitelerin O0grenci adaylar1 ve aileleri mezun olduktan sonra is
bulunulabilecek, isgiicli piyasasinca tercih edilen boliimleri tercih etmeye
daha fazla énem vermeye baslamislardir. Universitelerin 6grenci adaylart,
onlarca iniversite ve yiizlerce program arasindan kendilerine cazip geleni
tercih ederken, tniversiteler ile ilgili olusan imaj 6nemli Ol¢iide onlarin
tercihlerine  yon  vermektedir. Imaj eger (iiniversiteler tarafindan
yonlendirilmez ve {iriin ozellikleri marka kisiligini tanimlayacak, pozitif
insans1 Ozellikler ile donatilmaz ise, tercih edilme diizeyinde olumsuz bir
gerileme goriilecegi disiiniilmektedir. Eger iiniversiteler ve bdoliimleri,
ogrenci ve ailelerinin zihinlerinde daha ilkogretim ¢aginda olumlu bir kisilik
imaj1 ile yer tutabilme becerisini kazanamazlarsa, bu bosluk kendiliginden ve
arzu edilmeyecek bicimde mutlaka doldurulacak ve bu ilk izlenimin
olumsuzlugunun giderilmesi neredeyse miimkiin olamayacaktir.

Devlet tniversiteleri, tiniversitelerinin marka kimlik elemanlarini
olusturma siirecinde, vakif tiniversiteleri kadar hizli hareket etmemektedirler,
¢linkil tercih edilme asamasinda vakif iiniversitelerine gore, fiyat yoniinden
biiylik bir avantaja sahiptirler. Ancak giiniin sartlarinda, emsalleri arasindan
styrilip tercih edilebilmek ve zaman iginde gergeklesebilecek degisikliklere
de hazirlikli olarak diger biitlin iiniversitelere nazaran saygin ve ilk siralarda
tercih edilebilir olmayr saglamak ic¢in, marka kimliginin 6zelliklerini
olusturmalar1 gerekmektedir. Bu asamada marka kisiligi onemli bir yer
tutmaktadir. Giiglii marka basarisina sahip bir {iniversiteye sahip olmak i¢in
marka  kisiliginin  olumlu  algilanacak  bicimde farklilastiriimasi
gerekmektedir. Giiclii marka olma yetenegine ulasmis bir {niversite ile
yiksek puanli Ogrencilere ve puant yiikselen iiniversiteye sahip
olunabilecektir. 2000°1i yillar oncesi devlet iiniversitelerinin biitiin béliimleri
dolmakta idi. Ek yerlestirme gibi bir kavram egitim hayatina daha dahil
olmamisti. Ancak son yillarda tiniversiteler boliimlerinin bos kontenjanlari ile
giindeme gelmekte ve bu bosluklar1 gidermek igin ek yerlestirme
uygulamasina gidilmek zorunda kalinmaktadir. Ancak bu uygulama
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sonrasinda bile bazi boliimler kapanma tehlikesini yasatacak bigimde dgrenci
sayilarinda diisiisler yasamaktadir. Universiteler her yil daha fazla bosalan
kontenjan sorunu ile karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu duruma aciklik
getirmek icin iiniversitelerin doluluk oranlarma ait gesitli yillarin verileri
asagida verilmistir.

2000 y1l1 Ogrenci segme sinavi (OSS) sonucunda, Ogrenci Se¢cme ve
Yerlestirme Merkezi'nden (OSYM) yapilan agiklamada, devlet, vakif, KKTC
ve yurtdisindaki {iiniversitelerde toplam 42208 bos kontenjan oldugu
belirlenmistir. Devlet iiniversitelerinin 6n lisans programlarinda 19468, lisans
programlarinda 4013 olmak {izere toplam 23481 bos kontenjan oldugu
aciklandi. Vakif iniversitelerinin 6n lisans programlarinda 3393, lisans
programlarinda 4729, KKTC'deki {iniversitelerin 6n lisans programlarinda
1852, lisans programlarinda 8743, yurtdisindaki iiniversitelerin lisans
programlarinda ise 10 kisilik bos kontenjan bos kalmistir (hurriyet.com).

2010, YGS-LYS smavlari sonrasinda Lisans programlarinda 33099,
on lisans programlarinda 77702 olmak iizere {iniversitelerde toplam 110801
kontenjan bos kalmigtir. Devlet iiniversitelerinin lisans programlarinda
11547, on lisans programlarinda 57646; vakif {niversitelerinin lisans
programlarinda 9075, on lisans programlarinda 18395; KKTC’deki
uiniversitelerin lisans programlarinda 11563, 6n lisans programlarinda 1559;
yurtdigindaki iiniversitelerin lisans programlarinda 914, o6n lisans
programlarinda da 102 kontenjan bos kalmistir (e-okul-meb.com).

2011, yilmda OSYM, yiiksekdgretim kurumlarmin orgiin egitim/
Ogretim programlarinda 378693 lisans, 277248 o6n lisans olmak iizere toplam
655941 kontenjan igin tercih yapildigi ve yerlestirme sonucu, 58433
kontenjanin bos kaldigmi belirtmistir (ek yerlestirme.com). Devlet
iniversitelerinin  lisans  programlarinda, 29442  kontenjan, Vakif
universitelerinin  lisans programlarinda 16643 kontenjan ve KKTC
iiniversitelerinin lisans programlarinda da 11332 kontenjani bos kalmistir
(osymtercih.net). Bahsi gecen verilerden de anlasiimaktadir ki, her gegen yil
bos kalan kontenjanlarin sayis1 hizla artmaktadir. Universitelerin doluluk
oranint artirmak i¢in, marka kisiliklerini gelistirmeleri gerekmektedir.

3.1. Marka Kisiligi Olusturmanin, Universitelere Saglayacag
Yararlar

Marka kisiligi olusturmanin, iiniversitelere saglayacagi yararlardan
bazilar1 su sekilde siralanabilir:

e Giclii bir marka kisiligi, tiniversitenin kalitesinin sembolii
iglevini goriir.
o Kendilerinde var olan ve sevilen bir o0zelligin, iiniversite

tarafindan da kisilik 6zelligi olarak benimsendigini goren 6grenci ve ailesi,
hem fiziksel; hem de psikolojik olarak {iniversiteye yaklasir.

e Ogrencinin iiniversiteyi tanimasini ve benzerlerinden ayirt
etmesini saglar.

169



DOGANLI - BAYRI 2012

e Giiclii bir marka kisiligi, tiniversitenin tercih edilme agamasinda
iist siralara yerlesmesini saglayarak, tercih edilmeme riskini ortadan kaldirir.

o Giiclii kisilik 6zellikleri ile tanimlanan bir marka, daha ¢ok tercih
edilecegi i¢in YGS-LYS puanlar1 artacak, bu da kaliteyi ve muhtemel
sponsorlar1 da beraberinde getirecektir.

o Giigli marka kisiligi, tiniversitenin ayricalikli bir yere ulagmasini
saglayacaktir.

e Markanm giiclii bir kisilik 6zelligine sahip olmasi, iiniversitenin
yapisinda degisme olmasi durumunda bile, markanin yasaminin siirekliligini
saglayacaktir (Bayri ve Doganli, 2009: 457).

4. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMIi, ANAKUTLESI

Aragtirmanin temel amaci, Adnan Menderes Universitesi (ADU)
marka kisiliginin hangi faktorler altinda toparlanabildigini belirlemektir.
Arastirmanin ana kiitlesini ADU 20102011 &gretim yili giiz déneminde
kaydin1 yaptiran Ogrenciler olusturmaktadir. Ana kiitleyi 25288 06grenci
olusturmaktadir. Hedef kitledeki orneklem biiyiikligi % 95 giivenilirlik
araliginda,

(a=0.05), p=0.1 ve q=0.9 kabul edildigi takdirde,
- Nt* pq
d*(N-1)+t’pq

n= 781 olarak bulunmustur. Ancak giivenilirligi artirmasi
bakimmdan anket, 800 &grenciye uygulanmistir. Ornekleme dahil olan
ogrenciler basit tesadiifi drneklem yolu ile secilmiglerdir.

Calisilan konunun, marka kisiligi olusturulmasinin, iiniversitelerin
marka degerini ve akademik kalitesini yilikseltmesini saglayacak olmasi
bakimimdan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

4.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Marka kisiligini olusturacak 36 soruya iliskin 6nce giivenilirlik testi,
sonra faktor analizi uygulamalar1 yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS for
Windows 11,5 ile analiz edilmistir.

S6z konusu caligmanin degiskenleri iizerinde yapilan giivenilirlik
analizine iligkin sonuglar Tablo 2°de verilmistir. Tesadiifiligi kontrol eden a
katsayisi 0,9414 olarak bulunmustur. Bu deger a, 0,80 < a < 1,00 arasinda
bir deger oldugundan, olgegin yiiksek derecede giivenilir olduguna karar
verilmistir.
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Tablo 2: Giivenilirlik Analizi - Scale (Alpha)

Reliability Coefficients (Giivenilirlik Katsayilarr)

Anakiitleyi Olusturan Ogrencilerin Sayisi Marka Kisiligine Ait Degisken Sayis1
N of Cases= 800,0 N of Items = 36

Giivenilirlik Analizinde Kullanilan Model Alpha= 0,9414

4.2. Faktor Sayisinin Belirlenmesi

Ozdeger istatistigi (Eigenvalue) 1°den biiyiik olan faktdrler anlamlt
olarak belirlenmistir. Sekil 1’de 6zdeger istatistigi 1’den biiyiik olan 4 faktor
s6z konusudur. Tablo 3’de de bu faktorlerin varyansin ne kadarmi agikladigi
belirtilmektedir. Tablo 3’te de goriilecegi iizere, birinci faktdér toplam
varyansin % 18,952°ni, birinci ve ikinci faktorler toplam varyansm %
34,529’nu bir-iki ve tlglincii faktorler toplam varyansin % 48.752’ni, bir-iki-
ii¢ ve dordiincii faktdrler toplam varyansm % 60.902 agiklayabilmektedirler.
Sekil 1°deki ¢izgi grafiginde dordiincii faktorden itibaren grafigin egimini
onemli Olciide kaybetmesi, faktoér sayisinin 4 ile smirlandirilabilecegini
gostermektedir.

Sekil 1: Faktor Analizi Cizgi Grafigi

16

14

12

10 o

1 5 =] 13 17 21 25 36

Faktor Sayisi

Tablo 3: Ozdeger Istatistigine Bagh Faktor Sayist ve Agiklanan
Varyans Yiizdesi

Extraction Sums of Rotation Sums of
- Initial Eigenvalues Squared Loadings Squared Loadings
15} ) ) I )
: 2 |% s |£ A
s EO|%E |Z E|%8 |E. EoleE |S.
S| & |s% |ET | &% |E7 | & [T |E°
> Q > Q e Q
1 14,07 48,52 48,52 | 14,07 | 48,52 48,52 5,49 18,95 | 18,952
2 1,931 6,66 55,18 | 1,931 | 6,657 55,18 4,52 15,58 | 34,529
3 1,438 4,96 60,13 | 1,438 | 4,957 60,13 4,12 14,22 | 48,752
4 1,211 4,17 64,31 1,211 | 4,174 64,31 3,52 12,15 | 60,902

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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4.3. Rotasyon Asamasi

Rotasyonun yapilma gerekgesi, yorumlanabilen, anlamli faktorler
elde edebilmektir. Tablo 4’de, faktér analizinin sonucu olan, Rotated
Component Matrix (Dondiiriilmiis Faktor Matris) goriilmektedir. Matriste,
orijinal degisken ve onun faktorii arasindaki korelasyonlar belirtilmektedir.
Hangi degisken, hangi faktoér altinda mutlak olarak en biyiik degere
(agirhiga) sahipse, o degisken, o faktér ile yakin iligkiye sahip
denilebilmektedir. 300 ve iizerindeki gozlem degerleri igin, faktor agirligmin
0,30 ve tizerinde olmas1 gereklidir ve 0,50 ve iizeri agirliklar da oldukea iyi
degerler olarak kabul edilir (Kalayci, 2005: 330) (Hair vd., 1998: 385)

Faktor analizi ile yiginlar halindeki degiskenlerin sayis1 azaltilarak
ana kiitleyi tanimlayabilecek daha az sayida degiskene ulasiimaya
calisiimustir. Gergeklestirilen calisma ile ADU, Marka Kisiligini tanimlayan
36 degisken, faktor analizi sonrasinda 4 faktore indirgenmistir.

Tablo 4’de, 4 faktér ve faktorlerin degiskenlere karsilik gelen
agirliklart (factor loadings) verilmistir. Tabloda, profesyoneldir degiskeni 1.
faktor altinda (0,757), yeni nesil-gengtir degiskeni 2. faktdr altinda (0,698),
Tutarlidir degiskeni 3. faktor altinda (0,650), baskindir degiskeni 4. faktor
altinda (0,599) en yiiksek agirliklarina sahip olarak ortaya ¢ikmislardir.

Faktorleri isimlendirebilmek icin faktorlerin altinda yer alan ve
biiytik agirliklar: olan degiskenleri gruplandirmak gerekmektedir. Tablo 4’de
1. faktor altinda yer alan profesyoneldir (,757), bilgi doludur (,729),
prestijlidir (,725), basarilidir (,653), kendine giivenir (,652), isinde iyidir
(,642), kalitelidir (,636), iddialidir (,630), orijinaldir (,628), iyidir (,595)
zamana karst dayaniklidir (,588), globaldir (,576), giivenilirdir (,564),
kararlidir (,541) degiskenleri en biiylik agirliklara sahiptirler. Diistik degerli
agirliklar ihmal edilmistir. Bu degiskenlerin hepsi, marka kisiliginin
yetkinligini belirten o6zellikteki degiskenlerle ilgili oldugu igin 1. faktor
yetkinlik olarak adlandirilacaktir. 2. faktor altinda yer alan yeni nesil-geng
(,698), giiclii (,685), istikrarl1 (,672), cesur (,664), azimli-kararl1 (,655), basar1
odakli (,634), topluma faydali (,627), duygusal (,592), eglenceli (,587),
ozgiirliikeii (,556) degiskenleri en biiyilik agirliklara sahiptir. Bu degiskenler
ADU Marka kisiliginin heyecan verici giiciine atif yapan ézelliklere sahiptir.
3. faktor altinda tutarli (,650), vaatlerinde gergekei (,644), hesaplt (,623),
takim ruhu tasiyan (,616), miitevazi (,583), geleneksel (,562), aile odaklidir
(,559) degiskenleri en biiyiik agiliklara sahip degiskenlerdir. Bu degiskenler
de ADU marka kisiliginin geleneksellik yoniine atif yapmaktadir. 4. faktor
altinda baskindir (,599), erkeksidir (,587), 6zel hissettirir (,569), asidir (,548)
ve gosterislidir (,539) degiskenleri en biiyiikk agiliklara sahip olan
degiskenlerdir. Bu degiskenler de, ADU Marka Kkisiliginin, erkeksi bir
karakter goriiniimiinde olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 4: Dondiiriilmiis Faktorler Matrisi (Rotated Component

Matrix (a))
Component
i i 2 L9 L o
£E g2 £t £3
CIR) < . < 5 i
= = 2 =g ol
- -] 0 <
Profesyonel 757
Bilgi dolu ,729
Prestijli ,725
Bagarili ,653
Kendine Giivenen ,652
Isinde Iyi ,642
Kaliteli ,636
iddiali ,630
Orijinal ,628
Tyi ,595
Zamana Karg1 Dayanikli ,588
Global ,576
Giivenilir ,564
Kararli ,541
Yeni Nesil-Geng ,098
Giiglii ,685
Istikrarli ,672
Cesur ,664
Azimli — Kararli ,655
Bagar1 Odakl1 ,634
Top. Faydali ,0627
Duygusal ,592
Eglenceli ,587
Ozgiirliikgii ,556
Tutarl ,650
Vaat Gergekgi ,644
Hesapl ,0623
Takim Ruhu ,616
Miitevazi ,583
Geleneksel ,562
Aile Odakli ,559
Baskin ,599
Erkeksi ,587
Ozel Hissettiren ,569
Asi ,548
Gosterisli ,539

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization

5. SONUC ve ONERILER

Marka kisiligini olusturan faktorleri belirlemenin en 6nemli faydasi
marka yoneticilerinin, marka kisiligini zaman iginde takip edebilecek
olmasidir. Satin alma davranismnin gergeklesmesini saglamada, en 6nemli
etkiyi olusturan markalagsma siirecinin en Onemli asamast marka kigiligi
tarafindan olusturulmaktadir. Marka kisiligini etkilemede 6nemli olan
faktorleri belirlemek ve yeni olusturulacak markalara bu 6zelliklerin
kazandirilmasi islemi de, isletme sahiplerinin ve pazar arastirmacilarinin en
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¢ok onem verdikleri konulardan birisi olmustur. Marka kisiligi varliginmn,
markaya kazandirilabilmesi, iriine satin alinma yetenegini kazandirmasi
bakimmdan o6nemlidir. Algilanan degerin yiiksek olmasi, bir markanin
alaninda, lider konumuna ulasmasinda en oOnemli faktordiir. Marka;
tiiketicilerince istiin bir deger vaat edeni olarak algilaniyorsa, pazardaki
performansi da buna bagh olarak artmaktadir.

ADU’nin marka kisiliginin belirlenmesine yonelik bu calismada,
verilerin giivenilirliligini belirleyebilmek adina, ¢alisilan gruba giivenilirlik
analizi uygulanmis ve Alpha % 94,14 olarak bulunmustur. Bu sonug,
verilerin tutarliginin olduk¢a yiiksek oldugunu gostermektedir. Ardindan
faktor analizi uygulamast gerceklestirilmistir. Marka kisiligi ile ilgili faktor
analizi sonuglart; 1. faktor yetkinlik, 2. faktor heyecan verici, 3. faktor
geleneksel ve 4. faktor de erkeksi bir 6zellik olarak belirlenmistir.

1.faktor altinda toplanan degiskenler, ADU alaninda yetkin
olduguna; profesyonelligine, bilgisine, sayginligma, kendine giivenen
yapisina, basarisina, isinde iyi olusuna, kalitesine, iddiali, orijinal ve genel
anlamda iyi olusuna, zamana kars1 dayanikli olusuna, kiireselligine, giivenilir
ve kararli olusuna onay vererek katilmislardir. 2. faktdr altinda toplanan
degiskenler ADU alaninda heyecan verici olduguna; yeni nesil- geng
yapisina, giiclii, istikrarli, cesur, azimli, kararli, basar1 odakli, topluma
faydali, duygusal eglenceli, 6zgiirliikk¢li olusuna onay vererek katilmislardir.
3. faktor altinda toplanan degiskenler ADU geleneksel olduguna; tutarli,
vaatlerinde gergekei, hesapli, takim ruhuna sahip, miitevazi, geleneksel ve
aile odakli olusuna onay vererek katilmislardir. 4. faktor altinda toplanan
degiskenler ADU erkeksi bir yapist olduguna; baskm, erkeksi, ozel
hissettiren, asi ve gosterisli oluguna onay vererek katilmiglardir. Ulagilan
sonuglar neticesinde getirilebilecek oOneriler asagidaki basliklar altinda
toparlanabilir;

Universitelerin kurulma asamasinda iiniversiteye ait bir kigilik
olusturulmasi ve hedef kitlesinin belirlenmesi gerekir.

Universitelerin -~ olusturmas: gereken kisilik  ozelliklerinin  en
onemlileri, bilimsel anlamda alaminda yetkin ve saygin olmasi, ogrencileri
heyecanlandirabilmesi, geleneksellige deger vermesi ve tuttugunu koparan
bir ozellikle erkeksi bir yan olmast vb. olarak siralanabilir.

Ogrencilerin  bir iiniversitede olmasint  arzuladiklar  kisilik
ozellikleri ile ilgili alan arastirmalar: yapilarak, bu beklentilere uygun kisilik
ozellikleri ile tiniversite marka kisiligine sekil verilmelidir.

Hedef kitlenin demografik ozellikleri marka kisilik algisina etki
etmektedir bu sebeple demografik ozellikler marka kisiligi olusumunda goz
oniinde bulundurulmaldir.

Sonug olarak, marka kisiligini olusturan 6zellikler ve bu o6zellikler
dogrultusunda, tercihleri satin alima yonlendirmenin dogru bir sekilde tahmin
edilmesi, marka uzmanlarinin cevabini aradiklar1 en Onemli sorulardan
olmustur. Marka kisiliginin olusturulmasi tniversiteler i¢in de oldukca
onemli bir kavramdir. Universitelerin tercih edilmesini saglamada énemli ve
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etkili olan marka kisiligi ve onu olusturan faktorlerin tahmin edilebilmesi
yoneticilerin 6nem vermeleri gereken bir olgudur. Ancak iiniversitelerin
kurulma asamasinda bu kavramin 6nemi iizerinde ¢ok fazla durulmadigi
gozlenmistir. Universiteler 6grencilerin taleplerine goére geleceklerini
planlayan kurumlar konumundadirlar ve bu O6grencilerin taleplerini
kendilerine yonlendirmede gerekli olan marka kisiligini olusturma
gerekliligine de dikkat etmek durumundadirlar. Universiteler, dgrencilerin
okuyacaklar iiniversiteleri belirlemeleri siirecinde, karar vermelerinde etkili
olan psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve demografik (kisisel) faktorleri dogru
olarak belirleyebildikleri noktada marka kisiligini dogru olarak olusturacak
ozeliklere de sahip olacaklardir. Bu bilgi iiniversitelere, 6grenci ve ailelerinin
istek ve ihtiyaglarimi daha fazla tatmin edebilme imkanini saglayacaktir. Bu
sayede de daha fazla tercih edilebilme yetenegini kazanacaklardir.
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