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Bu calismada, kurumsallagsma ve markalasma arasindaki iliski incelenmistir.
Calisma Diyarbakir 'da yapilnmistir. Diyarbakir 'da faaliyet yiiriiten ve ¢cogunlugu
10 yili askin bir gegmise sahip olan 25 isletme se¢ilmis ve bunlardan 20 tanesi
anketimize cevap vermistir. Elde edilen verilerin analizi SPSS 23 bilgisayar paket
programi ile kurumsallagsma ve markalagmanin alt boyutlart ele alinarak yapilmuis
ve %95 giiven diizeyi ile calisilmigtir. Markalasma ii¢ alt boyut, kurumsallagsma ise

alti alt boyut seklinde ele alinmis ve incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Kurumsallasma, Markalasma.

THE EFFECT OF INSTITUTIONALIZATION ON THE BRAND AND
FIELD WORK IN DIYARBAKIR

Abstract

In this study, the relationship between institutionalization and branding is exa-
mined. The study was conducted in Diyarbakir. Twenty-five enterprises operating
in Diyarbakiwr and having a history of more than 10 years were selected and 20 of
them answered our survey. The analysis of the obtained data was made with the
computer package program and the sub-dimensions of institutionalization and bran-
ding, and it was worked with 95% confidence level. Branding has been examined
as three sub-dimensions and institutionalization as six sub-dimensions.
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Giris

Kurumsallagma, isletmeler i¢in giinden giline énemi artan bir kavram olmaya
baglamistir. Gliney Kore’nin diinya haritasi {izerinde insanlar tarafindan fazla
bilinmemesine ragmen, O iilkeye ait Samsung ve Hyundai gibi markalarindan do-
lay1 taninir duruma gelmis ve ekonomik agidan da iilke kalkinmasinda 6nemli rol
oynamistir. Buna benzer, diinya ekonomisinde dnemli bir yere sahip olan Cinliler,
inovatif iirlin ve markalar olusturarak diinya markalar1 olusturma yolunda ¢ok
hizli adimlar atmaktadirlar. Rekabetin agir1 bir sekilde yogunlastigi is diinyasinda
isletmelerin basaris1 kuramsallagmaya ve markalagmaya bagli oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Piskinoglu, 2014).

Kurumsallikla ilgili gériisler Thorstein Veblen’in (1857-1929) kurumsal iktisat
teorisine dayanmaktadir. Bu anlayisa gore tiretim, tiikketim, paylagim gibi unsur-
lar1 ekonomik kanunlar degil toplumsal kurumlar belirler. Toplumbilimin amaci
toplumsal kurumlari incelemektir, ¢iinkii kurumlar insanlar tarafindan olusturul-
duklar1 halde insanlara gore daha nesnel bir gerceklige sahiptirler (Ekelund ve
Hebert,1990).

Gegen yiizyilin sonundan ve yiizyilin baslangicindan bu yana devasa teknolojik,
ekonomik ve toplumsal degisimler yasanmistir. Bu nedenle isletmeler agisindan
uzun vadeli tahminlerin ¢ogu risklidir. Ancak, bu gercegin yan sira, cok dnemli
is alanindaki bazi kiiresel egilimler 6ngoriilebilir. O da sudur ki; marka(lar) islet-
melerin profesyonel varliklariin en 6nemli bileseni olacaktir. Ciinkii modern ig
kosullarinda marka kurumsal rekabetgiligin 6nemli bir kaynagi ve mevcut miiste-
rileri korumak ve yenilerini ¢gekmek i¢in gii¢lii bir aragtir (Molevic ve dig. 2016).
Isletmelerde marka, markalasma ve marka yonetimi ve bunun getirileri konusu
akademik ¢alismalarda yillarca sinirli olarak yer aldi (Khan ve Ede, 2009).

Markalagma, yalnizca bir tutundurma meselesi olarak ele alinamaz. Gergekten
de, marka bilinci olusturma bir dagitim stratejisinin gii¢lii bir bileseni olabilir.
Markalasma, sayet dogru kullanilirsa, rekabet avantaji saglamada dnemli bir faktor
haline gelebilir (Bellin, 2016).

Marka sadece satis araci olarak diigiiniilmemelidir. Ayn1 zamanda isletme hak-
kinda bilgi veren ve neyi yaptigini gosteren bir olgudur. Kisaca, marka pazarlamanin
onemli bir unsurudur ve bir gecede dogmasini beklememek gerekir. Markalasma
ancak siki1 ¢aligma, yatirim ve uzun bir zaman ¢aba gostermenin sonucu olarak
ortaya ¢ikar. Modern yazin ve ticari yasam, markalagmanin uzun vadeli, siirekli,
sabirli ve 6zverili ¢alismalarla yaratildigini gosteriyor (Molevic ve dig. 2016). Bu da
ancak siiriindiiriilebilir bir isletme yapis1 ve kurumsallagma ile miimkiin olabilir.
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1. Kuramsal Cergeve

Bir kurum ya da marka hakkinda olumlu ve olumsuz algilarin toplami olarak
adlandirabilecegimiz itibar kavrami sayginlik ve giivenilirlik anlamlarini igermek-
tedir. Glinlimiiz rekabet¢i ortaminda markalarin rakiplerinden farklilagmak, basarili
ve dolayisiyla karli olabilmek, hedef paydaslarinin giiven ve sayginliklarini kaza-
nabilmek i¢in kurumsal itibarlarii yonetme anlayisi giderek onem kazanmaktadir
(Diker ve Kogyigit, 2017: 576).

1.1. Kurumsallasma

Tiik Dil Kurumu sézliiglinde kurumsallagmak; kurumsal hale gelmek, orgiitlii
duruma gelmek, siireklilik kazanmak olarak tanimlanmistir (www.tdk.gov.tr ).

Sosyolojik anlamda “kurum”, toplumda organize olmus, yerlesmis, kabul edil-
mis, prosediirleri belli sosyal iligkiler diizenini ve toplulugunu, koklii ve yaygin
sosyal etkilesim sistemlerini ifade etmektedir (Hodgson, 2006: 2).

Kurumsal kurallar, érgiitlerin dahil oldugu, mesruiyeti, kaynaklari, istikrar1 ve
hayatta kalma umutlarini arttiran efsaneler olarak islev goriir. Fakat modern top-
lumlarda orgiitsel yapilar oldukg¢a kurumsallagmis baglamlarda ortaya cikar.

Kurumsallasmis tiriinler, hizmetler, teknikler, politikalar ve programlar giiclii
mitler olarak iglev goriir ve bircok organizasyon bunlar1 térensel olarak benimser.
Orgiin organizasyonlar modern toplumlarda endemiktir (Meyer ve Rowan, 1977).

Organizasyon” ile “kurum” arasindaki farki kurgulayan Selznick’e (1996: 271)
gore, organizasyon kurumsallastigi takdirde 6zel bir kimlik edinme egiliminde olup,
belirgin bir rekabet giicii kazanmaya ¢aligsmakta ya da, belki de, kapasite kayipla-
rindan egitimle veya igerden yapilanmayla kurtulmaya galismaktadir. Isletmelerin
zaman i¢inde kurumsal degerleri ve bu degerlere uyumlu bir kiiltiir olugturmalari
halinde kurum haline doniisebileceklerini vurgulamakta olan Selznick, bir isletme-
nin kurumsallagmasi i¢in ise ayirt edici bir kimlik kazanmasi ve ¢evresi ile etkilesim
iginde esnek bir hale gelmesi gerektigini belirtmektedir (Selznick, 1996).

Karpuzoglu'na gére kurumsallasma, bir isletmenin kigilere bagimli olmaktan daha
cok kurallara, standartlara, prosediirlere sahip olmasi, kendine 6zgii selamlama bigim-
lerini, is yapma usul ve yontemlerini icermesi ve bu sayede diger isletmelerden farkli
ve ay1rt edici bir kimlige biirtiinmesi siireci olarak tanimlanmaktadir (Yarar, 2008).

Kurumsallagma; istikrarsiz, zayif organize edilmis ve yetersiz teknik faaliyet-
lerin yerine sosyal entegrasyonu saglanmus istikrarli ve diizenli kaliplarin olus-
turulmasi seklinde tanimlanmakta Kurumsallagsma, isletmenin yeni talepler ve
kosullar karsisinda mevcut uygulamalarindan vazgegmeye veya bu uygulamalari
degistirmeye ne derece hazir oldugunu, bu uygulamalarin genisletilebilirliginin
sinanmasini saglamaktadir (Selznick, 1996).

Findikg¢1, kurumsallagmay1 en yalin bigimde, konu ne olursa olsun her tiirlii
etkilesim ve iletisimde belli kurallarin hakim olmasi, insan bireysel yasamindan
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aile yasamina, kurum ve kuruluglara, toplumlara ve toplumlararasi iliskilere kadar
her tiirlii sosyal siireglerde belirli kurallarin egemen olmasi seklinde tanimlamakta,
kurumsallagmanin olmadig1 isletmelerde kuralsizligin hakim olacagini ve kuralsiz-
ligin adeta bir kural haline gelebilecegini belirtmektedir (Findikg1, 2011).

Zucker, kurumsallasmanin koklerini hayatin her yoniinden alan ve 6rgiitii kurum
olarak tanimlama yaklagimini benimseyerek kurumsallasmanin rutin hareketlerden
olusan, zaman iginde tekrarlanan ve herkes tarafindan ayni anlam verilen bir siireg
oldugunu ifade etmistir. (Zucker, 1988).

Meyer ve Rowan kurumsallagsmay1 sosyal siire¢lerin ve zorunluluklarin kural-
lar haline gelerek bu kurallarin sosyal diisiince ve davranislara yansimasi olarak
tanimlamaktadir. 8 Meyer ve Rowan, gelenek orf ve adetlerin; kanunlar ve ku-
rallar aracilig1 ile devlet ve meslek gruplari gibi birimlerin ise baski ve isteklerle
orgiit hayatini sekillendirdigi goriisiinii paylasmigtir. Kurumsallagsma konusunda
iki farkli yaklagim s6z konusudur. Meyer ve Rovan (1977) bu yaklagimlari sdyle
ifade etmektedirler (Meyer ve Rowan, 1977):

» Rasyonel Kuramsallasma Yaklasimi: Rasyonel kurumsallagsma yaklagimi,
orgiitlerde, yasal unsurlarin ve kurallarin kurumsallagma {izerinde etkili oldugunu
savunan bir yaklagimdir. Meyer ve Rowan, bu tiir yaklasimda bulunan orgiitlerde
daha c¢ok prosediir ve kurallarin iizerinde duruldugunu, koordinasyona gereken
6nemin verilmedigini ifade etmektedirler.

* Kurumsallagsma Analizi Yaklasimi: Kurumsallagsma analizi yaklagiminda,
orgiitsel iletisim, uyumlagma, orgiit stratejileri, gelecek ile ilgili tahmin ve analizler
ile siire¢ kavramlari gibi unsurlara agirlik verilmektedir (Selznick, 1996 )

Orgiitlerde calisanlarin farkh kisilik 6zelikleri ve farkli yaratilista olduklaridan
dolay1, kurumsallagsmada 6nemli rol oynadiklarini ifade etmektedirler. Bu nedenle
orgiitlerde tiim sistemler olusturulurken ve kurumsallagma siirecinde daima insan
unsuru géz oniinde bulundurulmalidir.

Philip Selnick tarafindan gelistirilen, dort kurumsallagma 6lciitii mevcuttur.
Bunlar; “esneklik, karmagsiklik/ sadelik, 6zerklik/ bagimlilik ve birlik/ ¢6ziilme”
Olgttleridir.

1.2. Markalasma

Marka, bir ya da bir grup saticinin, mallarini veya hizmetlerini ayirt etmeye yara-
yan ve rakiplerinden farkli kilan, ayirt edici isim ve / veya semboldiir (Aaker,2001).
Marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini diger saticilarinkinden ayiran bir isim,
terim, resim, sembol veya herhangi bir 6zelliktir( Wood,2000). Marka, Amerika
Pazarlama Birligi tarafindan soyle tanimlanmistir: Bir saticinin iiriin veya hizmetini
digerlerinden ayiran; bir isim, terim, isaret, sembol veya tasarim, ya da bunlarin
kombinasyonudur. Ancak marka sadece bu da degildir. Marka, orgiitlerin miiste-
rilerine taahhiidiinli simgeler( Campell, 2002).
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Cogunlugu 1980 ile 1990 yillarin arasinda yayimlanmis yiiziin iizerinde ma-
kaleyi inceleyen Chernatony ve Riley (2010), marka ile ilgili olarak on iki boyut
tanimlamiglardir. Tanimlanan marka boyutlari sunlardir; yasal arag, logo, isletme,
kisa yol, risk azaltma, kimlik, imaj, deger sistemi, kisilik, iliski, eklenen deger ve
gelisen varlik boyutlar1 olarak ifade etmislerdir (Chernatony ve Riley, 2010).

Markalarin tiiketiciler igin sosyal ve duygusal degeri vardir. Kisilikleri vardir ve
tiiketicilerle iletisim halindedirler. Markalar bir iiriiniin algilanan degerini artirma
ve azaltma 6zelligine sahiptirler(Kotler ve Gertner, 2002).

Marka, karmagik bir olgu olarak gdriinmesine ragmen, esas itibariyle sade
bir igaret gibi ele almabilir. Ana islevi ise ait oldugu, iiriin, hizmet vs. digerinden
ayirmaktir. Bu anlamda markalagma, “kimlik sorununu ¢ézmek icin kullanilan
bir farklilagtirma” aracidir diyebiliriz. Markalar zaman gegctik¢e hedef kitlesi i¢in
deger temsil eden sembollere doniisiirler. Bundan dolayi marka; iirtin, hizmet vs.
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan isim, igaret, sembol, tasarim, sekil ya da
bunlarin tamami olarak tanimlanabilir (Emirza, 2010).

Markalasma; {iriin veya hizmetin digerlerinden farklilagmasini saglayan fonk-
siyonel ve duygusal degerler olusturma, iirlin ve hizmete anlam katma siirecidir
(Durmaz ve Ertiirk, 2016).

2. Metodoloji

Arastirmanin Metodolojisi; Aragtirmanin amaci, 6énemi, hipotezleri, evreni,
orneklemi, veri toplama ve analiz kisimlarindan olugsmaktadir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, kurumsallagmanin ve markalagmanin énemini vurgulamak, ku-
rumsallagma ile markalagma arasinda ne gibi bir iligskinin olup olmadigin1 irdele-
mek amaciyla yapilmaya gayret gosterilmis, elde edilen bulgular analiz edilerek
yorumlanmaya ¢aligilmistir. Yapilan arastirmaya ve ulasabilen bilgilere gére konu
ile ilgili olarak Diyarbakir’da yapilan ilk ¢alisma oldugu diisiiniilmektedir.

Kurumsallagma ile ilgili olarak ¢ok sayida ¢alisma ile karsilagsmak miimkiin-
diir. Ozellikle aile sirketlerinin kuramsallasmasina konu olan ¢ok sayida galisma
yapilmigtir.

2.2. Hipotezler
Yapilan ¢aligmada hipotezler sdyle belirlenmistir:

Hla = Isletmelerin kurumsallasma diizeyleri ile markalasma diizeyleri arasinda
iligki vardir.

H1b = Isletmelerin kurumsallagma diizeyleri ile markalasma diizeyleri arasinda

iligki yoktur.
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H2a = Isletmelerin markalasma diizeyi kurumsallagsma diizeyinden etkilen-
mektedir.

H2b = Isletmelerin markalasma diizeyi kurumsallagma diizeyinden etkilenme-
mektedir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Diyarbakir’da 03.ekim 2018 tarihindeki verilere gore
faaliyet gosteren 1248 Anonim sirketten ve ortalama Omiir seyri on yil ve iizeri
olan {izerinde olan 25 isletmeden olusmaktadir. Ornege secilen 25 isletmeden 20’
ankete katilmay1 kabul etmistir. Bu isletmeler, Istihdamda, iiretimde, ihracatta ve
hizmette siirekliligi olan ve bilinen isletmelerdir. Isletmelerin secimi “ihtimalsiz
ornekleme yontemlerinde, yargisal 6rnekleye” gore segilmistir. Mahir Nakip’e gore
(2013:223) yargisal 6rnekleme; 6rnege kimin secilecegi karar1 bir uzmana ya da,
konuyu en iyi bilmesi hasebiyle, aragtirmacinin kendisine birakilmistir.

2.4. Veri Toplama ve Veri Analizi

Aragtirmada iki ayr1 6lgek kullanilmistir. Olgekler Onur Yarar’in gelistirdigi
ve doktora tezinde kullandig1 6lgeklerdir. Yarar markalagma ve kurumsallagma
konusunda Istanbul’da saglik sektdriinde calismalar yapmis ve tezini bu konu ile
ilgili hazirlamistir.

Olgek dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimdeki sorular ankete cevap
verenin sosyo-demografik ozellikleri ile isletmenin kurumsal yapisina iligkin so-
rulardir. ikinci béliimdeki 30 soruluk anket kurumsallasma ile ilgilidir. Ugiincii
boliimde yer alan ve daha ¢ok evet-hayir seklinde tasarlanan boliim ise markalagsma
calismalarina iligkindir. Son boliimde ise markalagsma ile ilgili 13 soruluk anket
yer almaktadir. Olgeklerde 5°1i Likert kullanilmustur.

3. Bulgular ve Yorumlar

3.1. Olgegin Giivenirlilik ve Gegerliligi

Olgek giivenirligi; anket ile &lgiilmek istenen ortak degeri, esit olarak paylagma-
yan degigkenlerin belirlenmesi ve bu degiskenlerin analiz dig1 birakilarak, 6l¢cegin

i¢ tutarliliginin arttiritlmasi amaciyla yapilan istatistiki isleme denir (Altunigik
vd.,2010:122).

Tablo 1. Cronbach’s Alpha(a) Katsayisinin Degerleri

0,00<0<0,40 Giivenilir Degil

0,4<0<0,60 Diisiik Giivenilir
0,6<0<0,80 Oldukea Giivenilir
0,8<a<1,00 Yiiksek Derecede Giivenilir

Kaynak: Akbulut, 2010: 80
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Bu kapsamda arastirmada kullanilan 6l¢egin tamaminin Cronbach’s Alpha degeri
0.879 oldugu hesaplanmustir. Yukaridaki Tablo 1’e bakildiginda giivenilirlik diizeyinin
ise “Yiiksek Derecede Giivenilir” oldugu (0,8<a<1,00) s6ylenebilir (Bk. Tablo 2).

Tablo 2. Olgek Biiyiikliigiiniin Giivenirlilik Test Sonucu

Cronbach’s Alpha | Standartlastirilmis Maddelere Dayali Cronbach’s Alpha Degeri N
,879 979 52

Bu arastirmada 6rneklem biiyiikliigliniin gegerliligini test etmek i¢in “KMO ve
Barlett Testi” uygulanmistir. KMO degeri 0.751 olarak hesaplanmis ve bu 6rneklem
biiylikliiglinlin yeterli oldugu goriilmistiir. Dolayisiyla bu aragtirmada hesaplanan
0,751’ Iuk KMO degeri oldukga yiiksektir. Tablo 2° de KMO ve Barlett’s sonuglari
gosterilmistir.

Tablo 3. Olgek Biiyiikliigiiniin Gegerlilik Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii. ,751
Ki Kare 274,676
Bartlett’in Kiiresellik Testi Df 780
Sig. 000

3.2. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Verilerin analizi SPSS 23 programi ile yapilmig ve %95 giiven diizeyi ile ¢a-
ligilmastr.

Maddeler i¢i 6l¢eklerden elde edilen basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +3 ile -3
arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden,
1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997).

Tablo 4: Olgekler ve Alt Boyutlarinin Carpiklik Bastklik Katsayilart

n Carpiklik Basiklik
Tanitim ve Sonuglar 20 -,486 -,632
Marka Adi 20 -,558 -,224
Markalasma 20 -,633 -,373
Organizasyonel Uygulamalar 20 ,089 -1,465
Yoneticilerin Uygulamalari 20 -,502 -, 749
Planlama Uygulamalari 20 ,230 -1,077
Performans Yonetimi Uygulamalari 20 -,266 -,612
iletisim Uygulamalart 20 -,241 -1,233
Kurumsallagma 20 ,023 -1,241

Markalasma ve Kurumsallagma 6l¢ekleri ile alt boyutlarinin maddeler i¢i 61-
ceklerden elde edilen basiklik ve carpiklik degerleri +3 ile -3 araligindadir.
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3.3. Demografik ve Sirket Bulgular

Aragtirmaya katilan igletmelerin demografik bulgulari asagida gosterilmektedir.

Tablo 5: Demografik Bulgular

n %

Lise 8 40,0

On lisans 3 15,0

Egitim Durumunuz Lisans 6 30,0
Yiiksek Lisans 1 5,0

Doktora 1 5,0

Diger 1 5,0

. [ S Evet 9 45,0
Pozisyonunuzla ilgili herhangi bir egitim aldiniz m1? Hayir T 55.0

Yapilan arastirmada goriigme yapilan isletmelerin sahip veya yoneticilerinin
egitim durumlarmin %40 lise, % 30 lisans, %15 6n lisans, %5 yliksel lisans, %5
doktora ve % 5 diger oldugu ortaya ¢ikmistir. Pozisyonu ile ilgili egitim alanlarin
orant %45, almayanlarin ise %55°tir.

Tablo 6: Sirket Bulgular1

Sirketiniz bir aile kurulusu mudur? E‘:;t]r 137 ?zzg
Sirket yonetiminde aile tiyeleri var midir? II?I‘;;Er L 46 ig:g
Sirketinizde yazili bir misyon ifadesi var midir? E\;;tlr 128 ?g:g
Sirketinizde yazili bir vizyon ifadesi var midir? IE{‘S/Er 128 ?8:8
Sirketinizde bir organizasyon el kitabi mevcut mudur? i‘;:r 191 ii:g

Analiz yapilan isletmelerin %85 nin aile isletmesi oldugu, %15’inin ise aile
igletmesi olmadigi, isletmelerin yonetiminde aile {iyelerinin agirlikta oldugu (%80)
sonuclarma ulagilmistir.

Misyon ve vizyon ifadesi bulunan isletmelerin orant %90, olmayanlarin % 10,
organizasyon el kitab1 olanlar %55, olmayanlar ise % 45 oranindadir.

Tablo 7: Sirketin Kurulus Y1ili ve Sirkette Calisilma Siiresi

n | Minimum | Maximum | Ortalama Ss
Kurulus Yili 20 1968 2016 2001,50 | 10,88
Kag Yildir Bu Sirkette Calisiyorsunuz | 20 1 31 10,30 7,50
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Arastirmaya konu olan sirketlerin ortalama émiir 10,8 yil iken, Anketi cevap-

layanlarin ortalama ¢aligma stireleri 10,3 y1l oldugu goriilmektedir.

3.4. Markalasma ve Kurumsallasma Olgekleri ile Alt Boyutlarinn iliski

Analizi (Korelasyon)

Tablo 8: Markalasma ve Kurumsallagma Olgekleri ile Alt Boyutlarinin {liski Analizi

Tanitim ve Sonuglar Marka Adi | Markalagma

r ,564™ 127 ,659™

Organizasyonel Uygulamalar |p ,010 ,000 ,002
n 20 20 20

r 718" ,684™ 742"

Yoneticilerin Uygulamalari P ,000 ,001 ,000
n 20 20 20

r ,492" ,658"™" ,585™

Planlama Uygulamalar1 P ,027 ,002 ,007
n 20 20 20

. r ,440 ,608™ 5317

e s —
n 20 20 20

r ,547" 611" ,601™

Iletisim Uygulamalar p ,013 ,004 ,005
n 20 20 20

r ,624™ ,749™ 7077

Kurumsallagsma p ,003 ,000 ,000
n 20 20 20

p<0,05=iliski var; p>0,05=iliski yok

Anlamlilik degeri olan “p” degerinin 0,05 ten kii¢iik oldugundan; Organizas-
yonel Uygulamalar ile Tanitim ve Sonuglar arasinda pozitif yonlii anlamli orta bir
iliski (p = 0,01), Marka Ad1 arasinda pozitif yonli gliglii bir iliski (p = 0,00) ve
Markalasma arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iligki (p = 0,00) bulundugu soyle-
nebilir.

Anlamlilik degeri olan “p” degerinin 0,05ten kii¢iik oldugundan; Y 6neticilerin
Uygulamalari ile Taniim ve Sonuglar arasinda pozitif yonlil gii¢lii bir iliski (p =
0,00), Marka Ad1 arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski (p = 0,00) ve Markalagsma
arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iligki (p = 0,00) bulunmaktadir.

Anlamlilik degeri olan “p” degerinin 0,05’ten kii¢lik oldugundan; Planlama
Uygulamalari ile Tanitim ve Sonuglar arasinda pozitif yonlii orta bir iligki (p =
0,02), Marka Ad1 arasinda pozitif yonli giiglii bir iligski (p = 0,00), Markalagsma
arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (p = 0,00) bulunmaktadir.
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Anlamlilik degeri olan “p” degerinin 0,05’ten kii¢lik oldugundan; Performans
Yonetimi Uygulamalari ile Marka Adi arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski (p =
0,00), Markalagma Olgegi arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (p = 0,01) bulun-
maktadir.

Anlamlilik degeri olan “p” degerinin 0,05ten kiigiik oldugundan; iletisgim Uy-
gulamalart ile Tanitim ve Sonuglar arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (p = 0,01),
Marka Adi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (p = 0,00), Markalasma Olgegi
arasinda pozitif yonlii giiclii bir iligki (p = 0,00) bulunmaktadir.

Anlamlilik degeri olan “p” degerinin 0,05 ten kiiglik oldugundan; Kurumsallag-
ma Olgegi ile Tanitim ve Sonuglar arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (p = 0,00),
Marka Adi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (p = 0,00), Markalasma Olgegi
arasinda pozitif yonlii gii¢lii bir iligki (p = 0,00) bulunmaktadr.

Tablo 9: Kurumsallasma Olgegi Alt Boyutlarmin Tamtim Etki Durumu

Bagiml .
Dzzlirslll(;n Bagimsiz Degisken F p B t p R?
Sabit ,848 ,121 ,905
i 1
Organizasyone 255 783 447
Uygulamalar
Yoneticilerin
1,063 (3,590 |,003
;“anmrln V¢ | Uygulamalari 5287 {,006 0,654
oMU planlama Uygulamalari -,636 -1,003 |{,333
Performans Y 6netimi 551 1175 |.260
Uygulamalari
Iletisim Uygulamalar ,688 ,859 ,405

p<0,05=etki var; p>0,05=etki yok

Anlamlilik degeri olan “p” degerinin 0,05 ten kiigiik oldugundan; Kurumsallagma
Olgegi alt boyutlarmin Tanitim ve Sonuglari etkileme durumunun incelenmesi ama-
ciyla yapilan regresyon analizi sonuclari tabloda verilmistir. Analiz sonucuna gore
kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli (p = 0,00) bulunmustur.

Modelde katsay1 incelendiginde Yoneticilerin Uygulamalarinin Tanitim ve
Sonuglar1 olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (B=1,063 p<0,05).
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Tablo 10: Kurumsallasma Olgegi Alt Boyutlarinin Marka Adina Etki Durumu

Bagiml
Dzzlirsi::n Bagimsiz Degisken F p B t P R?
Sabit 2,508 | ,553 ,589
i 1
Organizasyone 280 | 1330 | 205
Uygulamalar
Y oneticilerin
,335 | 1,748 | ,102
rgrka Uygulamalari 4479 | 012 0,615
! Planlama Uygulamalari -,168 | -,410 | ,688
Perfe Y onetimi
erformans Y Onetimi 134 443 665
Uygulamalari
iletisim Uygulamalari ,007 ,014 ,989

p<0,05=etki var; p>0,05=etki yok

Kurumsallasma Olgegi alt boyutlarmin Marka Adim etkileme durumunun in-
celenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglari tabloda verilmistir. Analiz
sonucuna gore kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<0,05) ancak alt boyutlardan higbirinin Marka Adina etkisi bulunmamaktadir
(p>0,05).

Tablo 11: Kurumsallasmanin Markalagmaya Etki Durumunun Incelenmesi

Bagiml Bagimsiz
F B t R?
Degisken Degisken P P
Sabit 18,949 2,367 ,029
Markalagma 17,950 | ,000 ,499
Kurumsallasma ,296 4,237 ,000

p<0,05=etki var; p>0,05=etki yok

Kurumsallagmanin Markalagmay1 etkileme durumunun incelenmesi amaciyla
yapilan regresyon analizi sonuglar1 tabloda verilmistir. Analiz sonucuna gore ku-
rulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).

Modelde katsay1 incelendiginde Kurumsallasmanin Markalagmay1 olumlu yon-
de etkiledigi belirlenmistir (B=0,296 p<0,05). Markalagmadaki degisimin %50’si
Kurumsallagsma tarafindan agiklanmaktadir.

3.5. Markalasma ve Kurumsallasma Olgekleri ile Alt Boyutlarinin Pozis-
yonla Ilgili Egitim Alma Durumu Acisindan incelenmesi (t testi)
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Tablo 12: Markalasma ve Kurumsallasma Alt Boyutlarinin Pozisyonla ilgili Durumu

P?.z%syonunuzla ilgili herhangi bir N Ortalama . ‘ .
egitim aldiniz m1?
Tanitim ve Evet 9 32,33 6,73
Sonuglar Hayir 11 31,82 5,83 184 1,856
Evet 9 21,00 3,64
Marka Adi Hayir 1 19.55 3.86 ,860 | ,401
Evet 9 53,33 9,81
Markalasma Hayr M 51.36 9.30 ,460 |,651
Organizasyonel Evet 9 44,33 9,85
Uygulamalar Hayir 11 38,27 7,85 1,533,143
Yoneticilerin Evet 9 32,22 6,20 5151 613
Uygulamalar Hayir 11 33,45 4,50 K ’
Planlama Evet 9 19,00 4,30
Uygulamalari Hayir 11 17,64 3,44 788 | 441
Performans Evet 9 14,56 4,25
Y onetimi Hayir 1 12.36 4,01 1,185,251
Uygulamalari
Tletisim Evet 9 7,89 2,15
2 J 1 1
Uygulamalari Hayir 11 6,09 2,30 791,090
Evet 9 118,00 25,12
Kurumsallasma Hayr M 107.82 19.61 1,019 | ,322

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

Pozisyonu ile egitim alan ile almayanlar arasinda Markalagma ve Kurumsal-
lasma Olgekleri ile alt boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

3.6. Markalasma ve Kurumsallasma Olgekleri ile Alt Boyutlarinin Sirketin-
de Bir Organizasyon El Kitabi Mevcut Olma Durumu Acisindan incelenmesi
(t testi)

Tablo 13: Markalasma ve Kurumsallagma Olgekleri ile Alt Boyutlarinin Sirketinde Bir Orga-
nizasyon El Kitab1 Mevcut Olma Durumu

S.lrketlnlzde bir organizasyon el N Ortalama . ¢ .
kitab1 mevcut mudur?
Evet 11 34,09 5,54
Tanitim ve 1746 | 098
Sonuglar Hayir 9 29,56 6,06
Evet 11 21,73 3,38
Marka Ad1 2,220 | ,039
Hayir 9 18,33 3,43
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Evet 11 55,82 8,20
Markalasma 2,043 1,056
Hayir 9 47,89 9,16
i | |Evet 11 46,18 8,15
Organizasyone 3,588 | ,002
Uygulamalar Hayir 9 34,67 5,63
Yoneticilerin | Evet 1 3418 27250 o34
Uygulamalari Hayir 9 31,33 4,42
Planl Evet 11 19,91 3,94
anlama 2,410,027
Uygulamalar1 Hayir 9 16,22 2,59
Performans Evet 11 14,27 4,90
Yonetimi 1,103 | ,284
Uygulamalari Hayr 9 12,22 2,91
iletisi Evet 11 8,45 1,57
etisim 4,770 | ,000
Uygulamalar1 Hayir 9 5,00 1,66
Evet 11 123,00 22,06
Kurumsallagsma 2,725,014
Hayir 9 99,44 14,98

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

Sirketinde bir organizasyon el kitab1 mevcut olan ile olmayanlar arasinda Marka
Adi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). El kitab1
olanlarin olmayanlara gére Marka Adi puan ortalamalar: daha bilyiiktiir.

Sirketinde bir organizasyon el kitab1 mevcut olan ile olmayanlar arasinda Orga-
nizasyonel Uygulamalar agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmak-
tadir (p<0,05). El kitab1 olanlarin olmayanlara gore Organizasyonel Uygulamalar
puan ortalamalar1 daha biiytktir.

Sirketinde bir organizasyon el kitabt mevcut olan ile olmayanlar arasinda Plan-
lama Uygulamalar1 acisindan istatistiksel olarak anlaml farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). El kitab1 olanlarin olmayanlara gore Planlama Uygulamalar1 puan orta-
lamalar1 daha biiytktiir.

Sirketinde bir organizasyon el kitabi mevcut olan ile olmayanlar arasinda Ile-
tisim Uygulamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). El kitab1 olanlarin olmayanlara gore Iletisim Uygulamalari puan ortala-
malar1 daha biiyiiktiir.

Sirketinde bir organizasyon el kitab1 mevcut olan ile olmayanlar arasinda Ku-
rumsallagma agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
El kitab1 olanlarin olmayanlara gére Kurumsallasma puan ortalamalar1 daha bii-

yiiktiir.




Yakup Durmaz, Ali Agikgéz, Kurumsallasmanin Markalasma Uzerindeki Etkisi
ve Diyarbakir Merkezinde Bir Alan Calismasi

3.7.Markalasma ve Kurumsallasma Olgekleri ile Alt Boyutlarimin Sirketin
Kurulus Yili Acisindan incelenmesi (t testi)

Tablo 14: Markalasma ve Kurumsallasma Olgekleri ile Alt Boyutlarmin Sirketin Kurulus Y1l

Acisindan Incelenmesi

Kurulus Y1l n |Ortalama| ss t p
2004
2004 ve 10 | 3420 | 3,19
Tanitim ve Sonuglar oncest 1,651 ,116
2004 sonrasi 10 29,90 7,59
2004 ve 10 | 2100 | 236
Marka Adi oncesi 0,955 352
2004 sonrasi 10 19,40 4,74
2004
2004 ve 10 | 5520 | 483
Markalasma oncesi 1,455 ,163
2004 sonrasi 10 49,30 11,88
2004 ve
i .. . 10 40,50 8,32
IC}rgar;lzas;llonel Sncesi 10,240 813
yewlamatat 2004 sonrast | 10 | 41,50 | 10,26
2004 ve
Sneticileri 10 34,60 4,22
Eone:mle;m sncesi > > 1,504 150
malar1
ygwamala 2004 sonrast | 10 | 3120 | 5,77
2004
2004 ve 10 | 1790 | 387
Planlama Uygulamalari [ Onces1 -0,402 ,693
2004 sonrasi 10 18,60 3,92
2004 ve
Snetimi 10 13,40 4,12
IP;erfo;manls Y Onetimi Sncesi , > 0.052 959
ygulamatar 2004 sonrasi | 10 | 1330 | 442
, 2004 ve 10 | 730 | 241
[letisim Uygulamalari | ONCES1 0,749 ,463
2004 sonrasi 10 6,50 2,37
2004 ve

.. . 10 113,70 19,78
Kurumsallagsma oncesi 0,255 ,802

2004 sonrasi 10 111,10 | 25,50

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

Sirketi 2004 ve oncesi ile 2004 sonrasi kurulanlar arasinda Markalasma ve
Kurumsallasma Olgekleri ile alt boyutlar1 acisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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3.8. Markalasma ve Kurumsallasma Olgekleri ile Alt Boyutlarinin Sirke-
tinde Markalasma Konusunda Calisan Bir Personel Olma Durumu Ac¢isindan
Incelenmesi (t testi)

Tablo15: Markalagsma ve Kurumsallasma Olgekleri ile Alt Boyutlarmin Sirketinde Markalas-
ma Konusunda Calisan Bir Personel Olma Durumu Agisindan incelenmesi

Sirketini%de markalagsma konusunda N Ortalama . ¢ .
calisan bir personel var m1?

Tanitim ve Sonuglar E\;;tlr 164 ;;:gz Z:éi -,180 ,859

Evet 6 21,33 4,68

Marka Adi HZ‘;H oo a4 389
Markalagma EI\;;r 164 2? :gg 181,’8303 ,229 ,821
e R S e s
Yoneticilerin Uygulamalari E‘;ztlr 164 i;:gg 2:?? -,036 971
Planlama Uygulamalari E:;tlr 164 ?g:gg i:gi 1,376 ,186
R o SN S N Y R
iletisim Uygulamalart II?I‘;;:r 164 Ezgg ;:g(l) 1,399 ,179
Kurumsallagsma IE{\:;r 16 2 13;222 igzzi 1,260 ,224

p<0,05=fark var; p>0,05=fark yok

Sirketinde markalasma konusunda ¢alisan bir personeli olan ile olmayanlar
arasinda Markalasma ve Kurumsallasma Olgekleri ile alt boyutlar1 agisindan ista-
tistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Sonuc ve Oneriler

Kurumsallagmanin kuramsal ¢ergevesini olusturmaya (DiMaggio ve Powell,
1983; Meyer ve Rowan, 1977; Ozen, 2007; Scott, 1994a; Selznick, 1984a, 1996;
Zucker, 1991), kurumsallasma diizeyini belirlemeye (Duygulu, 1998; Farashahi,
2003; Karpuzoglu, 2000) ve kurumsallasmanin farkli degiskenlerle iliskilerini tespit
etmeye (Apaydin, 2007; Baraz, 2007; Demirkan, 2008) yonelik bir¢ok kavramsal
calisma oldugu sOylenebilir. Bu ¢aligmalardaki ortak sonuca gore; kurumsallagma,
orgiitlerin varliklarmi istikrarl bir bicimde uzun yillar siirdiirmelerini saglamak-
tadir. Bununla birlikte, kar amaci giiden orgiitlerin rekabet gii¢lerini artirmalarina
da bir katkist oldugu diisiiniilmektedir ( Tavsanci, 2009: 129).
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Isletmeler i¢in kurumsallasma, kisa vadeli yaklagimlara alternatif olabilir. Ku-
rumsallagma, kurumsal sosyal sorumluluk i¢in bir rehber ve karlilik i¢in 6nemli
bir aragtir (Selznick, 1996). Uzun vadede var olmak ve siiriindiiriilebilir karh bii-
ylime i¢in kurumsallagsma kat edilmesi gereken 6nemli bir kilometre tasi, onemli
bir asama olabilir.

Kurumsallagma ile birlikte, organizasyonel yapilarin giincellenmesi, is siireg-
lerinin yenilenmesi, acik ve seffaf organizasyon semalari, yetki delegasyonu, so-
rumluluklar ve roller 6nemli oranda acikliga kavusabilir. Boylelikle ise odaklanma
artabilir ve buna bagli olarak da, verimlilik ve karlilik artabilir.

Ayni sekilde markalagma isletmeler i¢in son derece ehemmiyetli bir gostergedir.
Markalasma diizeyi yliksek isletmelere, iiriin ve hizmetlerine duyulan giiven de
daha ytiksek olabilir.

Bir markanin giicii, tiiketicilerin onu ne siklikla alip ne siklikla tavsiye ettikleri
ile ol¢iiliir (Burmann ve Zeplin, 2004). Markanin tercih edilmesi ve tavsiye edil-
mesinde markanin giicii kadar, isletmenin kurumsal tutumu da rol oynayabilir.

Modern toplumlarda orgiitsel yapilar olduk¢a kurumsallagmis baglamlarda
ortaya ¢ikar. Politikalar ve programlar rasyonel olarak tiretildigi anlasilan tiriin ve
hizmetlerle birlikte olusturulur (Meyer ve Rowan, 1977). Bu politika ve program-
larin 6nemli bilesenlerinden biri de markalasmadir.

Yapilan bu ¢aligmanin sonuglarina bakildiginda kurumsallagsmanin markalag-
may1 olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir. Yapilan bu ¢aligmada markalagmadaki
degisimin %50’si kurumsallagma tarafindan agiklandig1 sdylenebilir. Organizasyon
semast, gorev tanimlari, organizasyon el kitabi bulunan igletimlerin kurumsallagama
puani digerlerine gore daha yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir.

Arastirma yapilirken ayni1 zamanda gozlemlerde yapilmistir. G6zlemlerden biri,
ankete cevap verenlerin tamamina yakininin igletmeler i¢in belirlenen misyon ve
vizyon ifadelerini internet sitelerine bakarak veya ilgili baska dokiimanlara bakarak
anketi doldurmasidir. Buradan hareketle, 6zellikle misyon ve vizyon ifadelerinin
daha sadelestirilmesi ve 6ziimsenmesi gerektigi sonucuna ulasilabilir.

Arastirmada 6ne ¢ikan konular asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Arastirmada kullanilan dlgegin, gegerlilik ve giivenirlilik analizlerine bakildi-
ginda oldukca yiiksek diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ankete katilan
cevaplayicilarin biiylik ¢cogunlugunun lisan ve yiiksek lisan mezunu oldugu go-
riilmektedir.

Kurumsallagmada operasyonel uygulamalar ile marka adi1 ve markalasma ara-
sinda gli¢lii bir iliski oldugu goriilmektedir. Yani kurumsallagmay1 bilimsel olarak
uygulayan igletmelerin marka isimlerinin tanittminda ve tiiketicilerin zihinlerinde
yer edinmesinde 6nemli rol oynadig: sdylenebilir.
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Isletmelerinin planlama uygulamalarmin isletmelerin tanitim faaliyetlerinde
etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Marka isminin tanitim faaliyetlerinde, iletisim uygulamalar ile planlama uy-
gulamalarinin etkili oldugu goriilmektedir.

Ayrica; kurumsallagmanin markalagsmayi etkileme durumunun incelenmesi
amactyla yapilan regresyon analizinde; kurumsallagmanin markalagmay1 olumlu
yonde etkiledigi de diger 6nemli bir husus olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmada kurumsallasma ve markalasma arasindaki iligski incelenmeye
calisilmistir. Benzer caligsmalar markalasma ve farkli degiskenler arasinda ve daha
genis bir drneklem tlizerinde yapilabilir.

Ulke olarak marka olusturma ve katma degeri yiiksek iiriinler satma noktasinda
heniiz istedigimiz yerde olmadigimiz sylenebilir. Bu ve benzeri ¢alismalarin ¢ogal-
tilmasi, markalasma ve kurumsallasma ¢abalarina katki saglayacagi onerilebilir.

KAYNAKLAR

AAKER, David (2001), Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value Of Brand Name,
Free Press, New York

Altunigik, R., Coskun R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim E. (2010). Sosyal bilimlerde arastirma
yontemleri, SPSS uygulamali, Sakarya Yayincilik, Sakarya.

BELLIN, Howard (2016), Branding and Marketing Channel Strategies: Some Effects on Channel
Partners, Journal of Marketing Channels, 23, p. 255-257.

BURMAN, Christoph and Zeplin Sabrina (2005), Building brand commitment: A behavioural app-
roach to internal brand management, Brand Management VOL, 12, NO. 4, p. 279-300.
CAMPBELL, Margaret C. (2002), Building Brand Eguity, International Journal of Medical

Marketing, p. 208-218.

CHERNATONY, Leslie and RILEY, Francesko Dall’olmo (1998), Defining A “Brand”: Be-
yond The Literature With Experts’ Interpretations, ournal of Marketing Management, p.
417-443.

DURMAZ, Yakup ve ERTURK Siileyman, (2016), Marka Uygulamalari ve Onemi, Internatonal
Journal of Academic Value Studies, p. 82-93.

EKELUND, Robert B. and HEBERT, RObert F. (1990), A History of Economic Theory and
Method Singapore: McGraw-Hill Book Co.

EMIRZA, Emin (2010), Endiistriyel Isletmelerde Markalasma Diizeyinin Olgiilmesine Yénelik
Bir Alan Arastirmasi, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, p. 128-140

FINDIKCI, ilhami (2011), Aile Sirketleri’nde Yonetim ve Kurumsallasma, Istanbul Alfa Ya-
yinlari.

HODGSON, Geoffrey M. (2006), What Are Institutions?, Journal Of Economic Issues, Vol.

XL No. 1.




Yakup Durmaz, Ali Agikgéz, Kurumsallasmanin Markalasma Uzerindeki Etkisi
ve Diyarbakir Merkezinde Bir Alan Calismasi

KHAN, Hina and EDE, Donna (2009), “How do not-for-Profit SMEs Attempt to Develop a
Strong Brand in an Increasingly Saturated Market?”” Journal of Small Business and Enterprise
Development 16 (2), p. 335-354.

KOTLER, Philip and GERTNER David (2002), Theoretical Papers Country As Brand, Product,
And Beyond: A Place Marketing And Brand Management Perspective, Brand Management
Vol. 9, no. 4-5, p. 249-261.

MELOVIC, Boban, ISHKOV Alexander, and ROMANOVICH, Marina (2016), Branding Com-
panies as a Factor of Competitiveness - Relevance for the Engineering Management, Procedia
Engineering 165, p. 1563 — 1567.

MEYER, John W and ROWAN Brian (1977), Institutionalized Organizations: Formal Structure
as Myth and Ceremony, American Journal of Sociology, p. 340-363.

MAKIP, M. (2013), Pazarlama Arastirmalarina Giris, Seckin Yayinevi, Ankara.

PISKINOGLU, Metin (2014), Kurumsallasmaya Nereden Baslamali?, Harward Business Review,
Ekim, https://hbrturkiye.com/blog/kurumsallasmaya-nereden-baslamali.

POWELL, Walter P. and DIMAGGIO, Paul J. (1992) “The New Instituonalism in Organizational
Analysis”, Academy of Management Review, p.64.

SELZNICK, Philip (1996), “Institutionalism ‘Old’ and ‘New’”. Administrative Sciences Quar-
terly, 41 (2), p. 270-277.

TAVSANCI, S. (2009), Firmalardaki Kurumsallasma Diizeyinin Rekabet Giicline Etkisi
Uzerine Bir Arastirma, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Basilmamig
Doktora Tezi, http://acikerisim.deu.edu.tr/xmlui/bitstream/handle/12345/12216/253550.
pdf?sequence=1&isAllowed=y

WOOD, Lisa (2000), Brands and Equity: Definition and Management, Management Decision,
Vol:38, No:9, p. 662-669.

YARAR, Onur, (2008), Kurumsallasma ve Markalasma Istanbul ilindeki Ozel Hastaneler Uzerinde
Bir Arastirma, Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, http://acikerisim.
istanbul.edu.tr/bitstream/handle/123456789/27420/43872.pdf?sequence=1&isAllowed=y.

ZUCKER, Lynne G. (1988), ‘Where do institutional patterns come from? Organizations as actors
in social systems’, in Lynne G. Zucker (ed.), Institutional patterns and organizations: Culture
and environment. Cambridge, MA: Ballinger. pp. 23-49.




