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OZET

Ortaya ciktig1 en eski ¢aglarda bile pazarlamanin énemli bir unsuru olan marka
kavramina ge¢misten giiniimiize gelene dek bircok deger eklenmistir. Ozellikle artan
rekabet ortaminda giiclii markalar yaratarak pazarda {istiinliik saglamak isteyen
isletmelerin tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusturmalar1 zorunlulugu
dogmustur. Markaya eklenen bu soyut degerlerin bilesimi olan marka denkligi,
potansiyel g¢alisanlarin isveren markasi tercihlerinde etkili olan kavramlardandir.
Markanin imaj1 ile gelisen marka farkindaligi, kalite algis1 ve bunlarla iligkili gelisen
marka sadakati marka denkliginin en onemli alt bilesenleridir. Marka tutumu ise
kisilerin bu degerler c¢ergevesinde markaya karst olumlu ya da olumsuz
davraniglarinin  biitiiniidiir. Potansiyel c¢alisanlarin isveren markasina yonelik
tutumlarina etki eden bir diger faktor, kurumlarin sahip olduklari karakteristik
ozelliklerin nasil algilandig: ile ilgilidir. Kurumun kiiltiirii, kimligi ve imaj1 kurumsal

karakter ozelliklerinin olusumuna etki eden kavramlardir.

Calismanin birinci bdliimiinde arastirmanin genel c¢ergevesi ve amaci hakkinda
bilgiler yer almaktadir. Ikinci bdliimde ise marka ve marka ile iliskili kavramsal
cergeve ele alinmis ve arastirmanin bagimsiz degiskeni olan marka denkligi ve
bilesenleri ile arastirmanin bagimli degiskeni marka tutumu hakkinda tanimlayici
bilgilere yer verilmistir. Isveren markas1 tutumuna etki etti§i diisiiniilen ve
aragtirmanin bir diger bagimsiz degiskeni olan kurumsal karakter ve iligkili
kavramlar da ikinci boliimde tanimsal olarak incelenmistir. Daha sonraki boliimlerde
arastirmanin gere¢ ve yontemi anlatilarak verilerin analizleri sonucu elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

Bu ¢alismanin amaci, marka denkligi ve kurumsal karakter 6zelliklerinin devlet
ve vakif iiniversitesi Ogrencilerinin isveren markast tutumuna etkisini 6lgmek,
aralarindaki iligkiyi tespit etmek, devlet ve vakif iiniversitesi 6grencileri arasindaki
benzerlik ya da farkliliklar1 ve bazi demografik degiskenlere gore bu unsurlarin
degisip degismedigini belirlemektir. Istanbul ilinde bulunan iki kamu ve iki vakif

tiniversitesinde okuyan ve hastane stajin1 tamamlamis ya da yapmakta olan Saglik



Yonetimi Bolimi 6grencileri ile gergeklestirilen yiiz ylize anket ¢aligmasina toplam
377 ogrenci katilmistir. Yapilan analizler sonunda marka denkligi ve kurumsal
karakterin igsveren markasi tutumuna pozitif ve anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ayrica bagimsiz degiskenler olan marka denkligi ve kurumsal karakter ile bagimh
degisken olan igveren markasi tutumu arasinda iliski oldugu bulgulanmistir.
Universite ve sinif degiskenlerine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi ve
kurumsal karakter diizeylerinde farklilik oldugu, ancak yas ve cinsiyet

degiskenlerine gore bu bilesenlerin diizeylerinde farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka denkligi, Kurumsal karakter, Marka tutumu, Marka

sadakati, Algilanan kalite.



SUMMARY

The Influence of Brand Equity and Corporate Character on Employer Brand
Attitude: A Study Whitin the Scope of Public and Foundation University
Hospitals

Various values have been added to the concept of brand, an important
component of marketing, since its emergence in the ancient times. A need has
arisen for the companies, which want to obtain an advantage in the market by
creating strong brands, to establish an emotional bond between the customer and the
brand. Brand equity, which is the combination of these abstract values added to the
brand, is one of the effective concepts in the employer brand preference of the
potential employees. Brand awareness, quality perception and the related
development of brand loyalty, growing due to brand image are the most important
subcomponents of brand equity. Brand attitude is the combination of all affirmative
and negative attitudes towards the brand by the people within the context of these
values. Another factor that affects the attitude of the potential employees towards
the employer brand is how the corporate characteristics are perceived. Institutional
culture, identity and image are concepts which effect the development of corporate
character.

The first section of the study paper contains information about the general
framework and the aim of the study. The concept of “brand” and the related
conceptual framework has been discussed in the second section and descriptive
information on brand equity, the independent variable of the study, and its
components, and on brand attitude, the dependent variable have been included.
Another independent variable of the study, the corporate character and related
concepts, which are thought to be influencing the employer brand loyalty, have been
described in the second section too. The following sections contain the details of the
materials and the method of the study, and the findings obtained from the analyses of
the data.



The aim of this study is, to measure the effects of brand equity and corporate
character components on the employer brand loyalty of public and foundation
university students, to determine the relation among them, to establish the similarities
or differences between public and foundation university students and whether these
conditions displays changes according to some demographic variables. 377
Healthcare Management Department students, who had completed their hospital
apprenticeship program or had started the program, from two public and two
foundation universities in Istanbul province have participated in the face-to-face
survey. The analyses have shown that the brand equity and corporate character have
a positive and statistically significant effect on brand attitude. A relation between
brand equity and corporate character, which are independent variables, and employer
brand loyalty, a dependent variable, has also been found. It has been determined that
while employer brand loyalty, brand equity and corporate character levels show
differences according to university and class variables, there is no difference in the

levels of these components according to the age and gender variables.

Key Words: Brand equity, Corporate character, Brand attitude, Brand loyalty,
Perceived quality.



1. GIRIS VE AMAC

Rekabetin yogun yasandigi gQiiniimiizde isletmeler direttikleri mal ya da
hizmetleri farklilastirmak ve tercih edilebilirligini artirmak iizere ¢esitli ¢alismalar
yapmaktadirlar. Yapilan pazarlama g¢aligmalarinin 6neminin artmasi tiiketicilerin
markalardan beklentilerinin artmasi ile dogru orantilidir. Gerek {iriinlere eklenen
Ozellikler gerekse tutundurma g¢alismalar1 kapsaminda verilen mesajlar tiiketicilerin
algilarin1 yonlendirme ve en nihayetinde iriinlerin tercih edilebilirligini artirmak
tizerine kurgulanmaktadir. Ancak isletmelerin yaptig1 tiim ¢alismalar {irtinlerin tercih
edilebilmesi igin yeterli degildir. Her ne kadar olumlu mesajlar verilse de 6nemli
olan tiiketicilerin markay algilamalari ile birlikte sagladiklar1 faydalardir. Tiiketiciler
tarafindan kaliteli algilanan {riinlerin tercih edilirliginin yiiksek olusu ve bu sayede
gelisen marka sadakati giliclii markalarin temel yap1 tasidir. Markalarin isletmeler
acisindan bu denli 6nemli olusu, rekabetin artik isletmeler arasi degil daha g¢ok

marklara aras1 yasandigini1 gostermektedir.

Isletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢in onemli olan marka kavrammin tiiketiciler
acisindan da onemi biiyiiktiir. Uriin hakkinda bilgi veren marka tiiketiciye karar
verme asamasinda yardimci olmakta ve duygusal olarak {irlinden ne derece memnun
kalacagin1 gostermektedir. Bu agidan marka ¢ogu zaman kaliteden Once gelen ve
irlinii niteleyen en onemli kavramdir (1) (2). Markali iriinlerin tercih edilme
sebeplerinin en basinda tiiketiciye sagladigi avantajlar gelmektedir. Bununla birlikte
tireticinin kimligi hakkinda bilgi veriyor olusu markali iiriinlerin tercih edilmesinde
onemli rolii olan diger bir faktordiir. Tiiketicinin siniflandirma yaparak algilarini,
secimlerini ve zevklerini yonlendiren marka belirsizligi gidermekte ve bu sayede

tiiketici i¢in riski azaltmaktadir (3) (4).

Giiclii markalar olusturmak igin igletmelerin marka konumlandirma caligmalari
bliylik 6nem tasimaktadir. Marka konumlandirma, miisterilerin markayla iliskili
algilarmin yonlendirilmesi i¢in yapilan pazarlama c¢alismalaridir. Yani tiiketicinin
zihninde istenen alginin yaratilmasi faaliyetleridir (5). Marka kimliginin olusumuna

etki ederek markanin imajini yansitmaktadir. Bu sayede rakiplere karsi farkli ve



anlamli bir yere sahip olmak amaglanir (6). Marka kisiligi ise markalarin da tipki
bireylerin sahip olduklar1 isim, yas, fiziki Ozellikler gibi sahip olduklar1 ve
kendilerini tanimlayict kavramlarin biitiiniidiir. Baska bir deyisle marka kimligi bir
triiniin 6ztdir (7). Yapmis oldugu ¢agrisimlar ile triiniin kalitesini, degerlerini,
misyonunu ve verdigi vaatleri ifade eder. Tipki konumlandirma gibi gii¢lii marka
yaratmanin temel taglarindandir (8). Ciinkii olusturulacak olumlu algilar ¢ercevesinde
gelisen giiclii marka 1imaj1 tiiketicilerin kararlarimi etkileyen en Onemli

etkenlerdendir.

Isletmeler tarafindan markaya iliskin yapilan tiim yatirimlarim en énemli amaci
rekabet ortaminda giiglii kalabilmek ve pazar paymi biiylitmektir. Bunu
saglayabilmek i¢in iirlinlere somut degerler kadar soyut degerler de eklenmesi
gerekmektedir. Ancak bu sayede tiiketici ile duygusal bir bag kurulabilmektedir. Iste

bu iligkinin agiklanma gayreti sonucu marka denkligi kavrami gelismistir (9).

Marka denkligi isletmelerin ya da isletmelerin trettikleri triinleri kullanan
tiiketicilerin elde ettikleri degeri artiran ya da azaltan, isim, logo, ambalaj gibi
markaya ait tiim bilesenlerdir (10). Diger bir ifade ile marka hakkindaki bilgilerin,

tiiketicilerin markanin pazarlanmasina verecekleri tepkiler iizerindeki etkisidir (11).

Marka denkligi tiiketicilerin markaya yiikledikleri degerler ile olugsmaktadir (12).
Literatiirde yapilan tanimlamalar Ozetlendiginde marka denkligi, rekabetle ve
tiikketicilerin algilartyla baglantilidir. Markanin sadece fiziki 6zelliklerinden degil,

isminden de kaynaklanan degerlere baglidir ve igletmelere finansal katki saglar (13).

Marka denkliginin Olc¢iilmesine iliskin ¢ok fazla olgek gelistirilmistir. En ¢ok
kabul goren ise Aaker (10) tarafindan gelistirilen ve 5 alt unsurdan olusan Slgektir.
Bu calismaya gore marka denkligi, algilanan kalite, marka sadakati, marka
farkindaligl, marka cagrisimlar1 ve ticari patentler gibi markaya deger katan diger
varliklardan olusmaktadir. Aaker’in bu ¢alismasi Yoo ve ark. tarafindan yeniden ele
alinmig ve marka denkliginin marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve

genel marka denkliginden olustugu belirtilmistir (14).



Marka farkindaligi, markanin taninmasi ve markanin hatirlanmasi kavramlarina
iligkili olarak gelisen tiiketicilerin farkli kosullar altinda markay:r taniyabilme
yetenegi ile o markayla ilgili zihninde olusturdugu giigtiir (15). Ayrica tiiketicilerin
bir iirlinii diger irlnlerle karsilagtirmalar1 sonucu hafizasinda olusan yer ve o
markayla ilgili olusan iyi ya da koti bilgilerin tiimiidiir (16). Marka farkindaligi
tilketicilerin markadan beklentilerine yon verir ve kalite algilarinin olusumunu

saglar.

Marka denkliginin 6nemli bilesenlerinden olan algilanan kalite, tiiketicilerin bir
tirtin hakkinda zihinlerinde olusturdugu, iiriiniin diger rakip {irlinlere gore tistiinligii
ile ilgili kararidir. Bu kararlar tiiketicilerin deneyimlerine ve ihtiyaclarina bagh
olarak gelisir (17). Isletmeler acisindan iiriinlerinin kaliteli olmas1 6nemlidir. Ciinkii
kaliteli lirtin kendi kendini pazarlayabilmektedir. Yapilan tiim tutundurma c¢aligmalari
dahilinde verilen tim mesajlar {riinlerin kaliteli olduguna ve fayda getirecegine
yoneliktir. Ancak tiiketicilerin verilen mesajlardan ziyade kendi deneyimleri ile

edindikleri kalite algilar1 daha gergekci ve gegerlidir.

Marka denkligine etki eden bir diger 6nemli bilesen olan marka sadakati, marka
farkindalig1 ve algilanan kalite ile birlikte harmanlanarak tiiketicinin ayni1 markay1
farkli sartlar altinda bile tekrar satin almas1 eylemidir. Isletmelerin sadik miisterileri
arttitkga rekabet etme yetenekleri de artmaktadir. Clinkii marka sadakati sonucu
isletmeye uzun siireli nakit girisi saglanmaktadir. Bu sebeple isletmeler marka

sadakati olusturma ¢alismalarina 6nem vermektedirler (18).

Bir markanin farkindalik, kalite ve sadakat gibi soyut degerlerine yonelik
yapilan dl¢timler ile fiziki 6zellikleri ve fiyati gibi somut degerlerine yonelik yapilan

Olgtimleri birlesimi ise genel marka denkligini ortaya ¢ikarmaktadir (14).

Marka tutumu, tiiketicilerin tiim bilgi ve deneyimleri sonucunda markaya kars1
gelisen davraniglardir (19). Tiiketicinin markayla ilgili duygusal yonelimi, bilissel
degerlendirmeleri ve son olarak davranigsal eylemleri ile iliskilidir. Tiiketicinin bir

trlinii kendini iyi hissettirdigi i¢in tercih edisi duygusal, markayla ilgili bilgilere



dayal1 olusan tercihleri bilissel, aligkanliklara bagli tutumlar1 ise davranigsal olarak

degerlendirilmektedir.

Isletmelerin marka degerini belirlenmesinde marka tutumu 6nemli bir yol
gostericidir. Clinkii marka tutumu satin alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisidir
(20). Bunula birlikte marka tutumu bir iiriiniin ticretinin hesaplanmasinda belirleyici
rol oynar. Tiiketiciler tarafindan markanin nasil algilandigr ve o markaya iliskin
yeniden satin alma eylemine gecip ge¢meyecegi markanin fiyatinin belirlenmesine

etki eden unsurlardir (21).

Kurumsal karakter kavrami ise kurumlarin insanlar gibi kisilik ozelliklerine
sahip olduklar diisiiniilerek yapilan degerlendirmeler sonucu ortaya ¢ikmistir. Nasil
Ki insanlarin birbirlerinden ayristirict kisilik 6zellikleri var ise kurumlarin da
rakiplerine kars1 farklilagsmalarini saglayan kisilik o6zellikleri bulunmaktadir (22).
Bazi kurumlar uzun zaman sektérde olduklarindan dolayr giiclii olarak
tamimlanmakta, bazi kurumlar ise yaptiklari sosyal sorumluluk projeleri ile sosyal ya

da duyarli gibi degerlendirilmektedirler.

Kurumsal karakterin olusumuna etki eden bazi kavramlar bulunmaktadir.
Bunlardan biri yoneticisi ve yonetim sekli ile gelisen kurum kiiltiirii, bir digeri de
kurumun i¢ ve dis paydaslarca algilanan imajidir. Ayrica kurumun adi, logosu,
calisma yeri, ¢alisanlarin kiyafetleri gibi kimligini olusturan unsurlar da kurumsal

kisilik algisina yon vermektedir.

Bu ¢alismada amag; marka denkligi ile kurumsal karakter algilamalarinin kamu
ve vakif {liniversitesi 0grencilerinin igveren markasi tutumlaria etkisini 6lgmek,
kamu ve vakif liniversiteleri 6grencileri arasindaki farklilik ya da benzerlikleri tespit
etmek, karsilastirmak, bazi demografik degiskenlere gére bu unsurlarin degisip
degismedigini belirleyebilmek, marka denkligi ve kurum karakteri ile marka tutumu

arasindaki iligkiyi tespit edebilmektir.



2. GENEL BIiLGILER

2.1. Marka, Marka Denkligi ve Marka Tutumu

2.1.1. Marka kavraminin gelisim siireci

Hizli gelisen teknoloji ile iirlin ¢esitliliginin artmasi1 ve rekabet ortaminin
giiclenmesi iireticileri, iirettikleri mal ya da hizmetlerin digerlerinden farkli oldugunu
(daha {stiin oldugunu) belirtmek ve tercih edilebilirligini artirmak amaci ile
markalagsmaya yonlendirmistir. Tarih boyunca ticarette marka kavrami bir sekilde
hep var olmustur. En ilkel diizeyde ticaretin yapildig: ilk giinden bugiine iireticiler
kendi iiretmis olduklart iirlinlerin digerlerinden farklilastirilmasi adina iizerlerine
basit isaretler koyarak kendilerine ait oldugunu ispatlamaya calismiglardir. Bu yolla
hayvanlarini, esyalarni, trettikleri triinleri ve hatta bulunduklari mevkii ya da

tilkelerini kisacasi sahip olduklar1 degerleri farklilastirmis ve bu degerlerini giivence

altina almay1 hedeflemislerdir.

Yapilan tarihi kazilarda ve diger ¢alismalarda markaya iliskin birgok bulguya
rastlanmistir. Bu bulgular, markalamanin en eski Roma, Misir, Yunan ve Cin
medeniyetlerine kadar gittigini gostermektedir. Fransa’da Lascaux Magaralari
duvarlarinda yer alan bizon gorsellerinin yani sira aitlik gostergesi olan el izlerine de
rastlanmigtir ve bunlarin M.O.15binlere dayandifi diisiiniilmektedir (7). Ayrica
ilkgaglarda devlet biiyiikleri i¢in yapilan binalara yapim tarihlerinin ve yaptiranin
isminin islenmesi, yine devlet biiyiiklerinin miihiirleri, altin ve giimiisiin saflik
diizeylerini garantilemek adina yapilan isaretlemeler marka calismalarina ornektir

(23).

Eski caglarda kilden yapilma c¢omleklerde o ¢omlegi yapanin izleri yer
almaktaydi. Bu izler ¢dmlegi yapanin parmak izleri ya da onu tanimlayan herhangi
bir sekil olabiliyordu. Bu sayede ¢omlegi yapan iiriiniinii markalamig oluyordu. O
caglarda isimlerin ya da harflerin disinda sekillerin de kullanilmis olmasi bugiin ki

marka logosunun temelini olusturmaktadir (24).



Tarih ilerledikge markanin kullanim alani genislemis ve markalamaya iligkin
yasal diizenleme yapma geregi duyulmustur. Ozellikle taklit iiriinlerin artmasi
pazarda kargasalara sebebiyet vermis, {iriin ve lreticilerin giivence altina alinmasi
ihtiyac1 ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda 13. yiizyillda Ingiltere’de “Firincilar
Markalama Kanunu” ile markaya yasal bir kimlik kazandirilmistir ve firincilarin
tirettikleri ekmeklere markalarin1 uygulamalar1 zorunlu hale getirilmistir. Aslinda
iilke yonetiminin iirlinleri korurken bir diger yandan da vergi alimini kolaylastiran bu

kanun, markalama adina yapilan ilk yasal diizenlemedir (7).

Tarih ilerledikce marka kavrami Onemini artirmig, es zamanli olarak hem
tireticisi hem de kullanicisina sagladigi soyut degerler de artmistir. Bu baglamda
marka dendiginde aklimiza sadece lireticisine ve tiiketicisine somut faydalar saglayan
bir kavram gelmemelidir. Marka soyut olan bir kavrami da niteliyor olabilir. Tarihte
Roma Imparatorlugu’nun ¢okiisii, ticarette birbirine bagimli olan Bat1 Avrupa ve
Akdeniz halklarinin ¢oziilmesine sebep olmus ve bunun sonucu marka o dénemde
daha yerel kullanilmistir. Ancak soyut degerler barindiran Fransa’nin Zambak
Cicegi, Avusturya-Macar imparatorlugu’nda Hapsburg ailesinin Kartal’1 ve Japon
Imparatorlugu’nun Krizantem Cicegi bu durumun disinda kalmistir. Bu markalar
sahiplerine gii¢ ve kontrol imkani vermistir. Bir bagska 6rnekle, Hristiyanlarin hac
merkezi olarak kabul edilen kuzeybat: Ispanya’da bulunan Aziz James tiirbesini
tanimlayict deniz kabugu, Avrupa’da Ronesans donemine dek dindarliin ve inancin

simgesi olmustur (24).

17. ve 18. yiizyillarda, Fransa ve Belgika'da, tiretimin biiyiik o6lgiide kraliyetin
himayesinde olmasi sebebi ile porselen, duvar halilar1 ve mobilyalarin tiretim hacmi
yiikselmis ve bu diriinleri diger taklit Uriinlerden ayirt etmek ve {iriiniin kim
tarafindan yapildigini belirtmek i¢in damgalanmistir. Ayn1 zamanda, altin ve giimiis

tirtinler i¢in alicisina giiven vermek adina damgalama zorunlulugu getirilmistir (24).
Ureticiler markalamaya 19. yiizyilin ikinci yarisinda daha fazla énem vermisler,

markalama ve reklam araclarini1 kullanarak pazar paylarini ve giiglerini artirmay:

hedeflemislerdir. Bu hedef dogrultusunda iiriinlerinin kalite ve saglamligini niteleyen
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ambalajlar kullanarak markalarinin taninirligini artirmayr basarmislardir. Markalarin
daha taninir olmast iireticilerin fiyat kontroliinii elinde bulundurmalarin1 saglamis ve
markali {iriin pazarlama egilimlerini artirmustir. Ureticilerin markalama ile {iriin
hakkinda vermis olduklar1 giivence, alict ile marka arasinda duygusal bir bag

olusturmustur (25) (26).

19. yiizy1l sonlarinda reklam g¢alismalarmin etkisi pazarda rekabeti arttirmis,
markalasma gittikge dnem kazanmustir. Ureticiler alicilarin dikkatini ¢ekmek iizere
markalarin sundugu gercek degerlerin yani sira gercek disi vaatler de sunmaya
baslamislardir (27). Ancak alicilarin markalara karsi bilinglenmesi tireticilerin bu
tutumlarin1 degistirmelerine ve marka tiizerinden iiriinleri hakkinda daha kabul
edilebilir sozler vermeye yoneltmistir. 19. yiizyil sonlarinda ve 20. yilizyil baglarinda
teknolojinin ve buna bagh olarak iletisim aglarinin hizla gelismesi liretimin de ayni
hizla biiylimesine ve triinlerin kitlesel pazarlanmasina imkan vermistir. Coca Cola,
Singer, Kodak Film, Bas Bira gibi taninmis birgok marka bu dénemin tiriinleridir. Bu
markalarin dogusu markalara iliskin yasal diizenlemelerin gereklili§ini de ortaya
cikarmistir. Ingiltere’de 1876 yilinda kayit altina alinan Bas Bira’nin kirmizi iggeni,

tescil edilen ilk marka olmustur (24).

Gilinlimiizde ise firmalarin rekabetinden s6z etmek yerine markalarin
rekabetinden s6z etmek daha dogru olacaktir. Markalar artik sadece tiiketim mallari
icin degil, kisiler, iilkeler, egitim ya saglik kurumlar1 gibi ¢ok genis yelpazede
kullanilmaktadir. Basarilt marka yaratanlar kendi pazarlarinda hem finansal hem de
psikolojik olarak daha giiglii olacagindan markalagsmaya daha stratejik bir konu
olarak bakmaktadirlar ve bu deger yaratma caligmalarina oldukca fazla biitce

ayirmaktadirlar.

Gorildiigii gibi, tarih boyunca markanin olusumundan giinlimiize dek markanin
barmdirdig1 degerler artmistir. Bunun sebebi insanoglunun fizyolojik tatmini yani
sira psikolojik de (sosyal yonden) tatmin olma duygusudur. Hem iiretenin hem de
tikketenin ihtiyaglar1 dogrultusunda marka, duygu ve davranislara gére de yeni boyut

kazanmustir. Onceleri sadece farklilasmak adina yapilan markalama daha sonraki
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donemlerde tiiketiciye kazandirdigi imaj ile isletmelerin pazarda siirdiiriilebilirligini
ve pazar paymu artiran etken olmustur. Ureticiye ise kalite vaadi ile hangi iiriinii
nereden alacaklarini bileceklerinden zaman kazandirmakta ve kaliteli {iriin alarak
ekonomilerine deger katmaktadir. Uriiniin ekonomik 6zelligi sebebi ile marka da
dolayli olarak ekonominin bir parcast olmustur. Markali {iriinlerin kalite algisi

0zelligi ile daha ¢ok tercih edilmesi onu ekonominin bir parcasi yapmaktadir.

2.1.2, Marka tanim

Italyanca’da anlam belirginlestirmek, isaretlemek olan marca (ma’rka mark-a)
kelimesi dilimize marka olarak ge¢mistir. Tirk Dil Kurumu markayi “resim veya
harfle yapilan isaret, bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca, bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad

veya igaret, taninmis {irlin, saygin kisi vb.” seklinde tanimlamaktadir (28).

Marka, 24.06.1995 tarih ve 556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Hikkmiinde Kararname’nin 5. maddesinde s0yle tanimlanmaktadir: Marka, bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii

isaretleri igerir.” (29).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun 22.12.2016 tarith ve 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu’na gore marka tanimi ise “bir tesebbiisiin mallarinin veya
hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya hizmetlerinden ayirt edilmesini
saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin konusunun agik ve kesin olarak
anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gosterilebilir olmasi sartiyla kisi adlar
dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya

ambalajlarinin bigimi olmak tizere her tiirlii isarettir” seklindedir (30).
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Marka kavrami aragtirmalarina ve gelisimine Onciililk eden isimlerden Aaker
(10) markanin, iiriine kimlik kazandiran ve diger tiriinlerden ayirt eden tanimlayici
ve tanitict isim, sembol, tasarim, isaret, renk, sekil, kavram ve bunlarin birlesimi

oldugunu séylemektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association AMA)’nin
tanimina gére marka; bir saticinin malini veya hizmetini diger saticilarinkinden farkli

olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol veya baska bir 6zelliktir (31).

Yapilan bu tanim literatlirde biiyiik 6l¢iide kabul gorse de elestirilere de maruz
kalmistir. Bunun sebebi markanin sadece iiriinii digerlerinden ayiran fiziksel
Ozelliklerden ibaret olmadig1 diisiincesidir. Giinlimiizde rekabet ortaminin
giiclenmesi ve yeni kosullarin olugmasi sebebi ile tiiketicilerin soyut degerleri daha
cok benimsemesi sonucu, markanin hem somut hem de soyut degerlerin birlesimi
olarak degerlendirilmesi ve bu sayede farklilik kazanarak arti deger sunmasi daha
kabul edilir olmaktadir (32).

2.1.3. Markanin 6nemi

Marka sadece lirlinii tanimlayan bir kavram degil ayni zamanda {riiniin ve
tireticisinin hedef pazarda var olusunu ve siirdiiriilebilirligi saglayan bir pazarlama
olgusudur. Markalar {irtinlerin gesitli 6zelliklerini yansitmakla birlikte tiiketicileri
duygusal olarak ne derece tatmin edeceklerini de gostermektedirler. Bu baglamda

marka ¢ogu zaman kaliteden 6nce gelen ve iirlinii niteleyen en 6nemli kavramdir (1)

).

Markali {iriinlerin markasiz iirlinlere oranla daha ¢ok tercih edilmesi, markanin
sagladig1 avantajlardan kaynaklanmaktadir. Ureticinin kimligini yansitiyor oluslari
markal1 {irtin tercihinde belirleyici bir etkendir. Marka, iiriine ve ireticisine duyulan
giivendir. Sagladig1 giiven ile tiiketicilerin duygularina dokunmakta ve de satin alma

stirecini etkilemektedir. Marka, tiiketicinin siniflandirma yapabilmesini saglamakta
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ve segimlerini, zevklerini ve algilarmi yonetmektedir. Uriine iliskin verdigi bilgiler

ile belirsizligi gidermekte ve bu sayede tiiketici igin riski de azaltmaktadir (3) (4).

Marka, tretici ya da saticinin sundugu hizmetler, ek degerler ve vaatler
bilesimidir. Dolayis1 ile marka iiriinden ¢ok daha fazlasidir. Insanlar kendi marka
tercihlerini olustururken tecriibelerine de dayanarak markanin yarattigi degerlerin
etkisi altinda kalirlar. Starbucks kahvesinin her zaman taze ve lezzetli olacagini,
Ariel ¢amasir deterjaninin ise ¢amasirlar1 daha temiz yikayacagini bilirler (33).
Kisacast marka, kaliteye ulasmanin kisa yoludur. Ciinkii marka demek deneyim
demektir (34). Marka ayrica miisterilerin karar verme siirecini kolaylastiran ve istek

ve beklentilerini karsilayabilen bir birim olarak da nitelendirilebilir (35).

Markanin hem fiziksel, hem de algisal yonii vardir. Fiziksel yoni, iretilen
mallarin pazarda kolaylikla goriilebilir ve ulasilabilir olmasidir. Bu durum iiretilen
hizmet icin de gecerlidir. Algisal yonii ise psikolojiktir. Miisterilerin aklinda yer
almas ile ilgilidir. Algisal yonii ile marka, pazardaki diger {iriinlere gore tercih etme

sebebidir (4).

Gelisen teknoloji ve gliclenen rekabet ortamina paralel olarak tiiketimin artmast,
markalarin sadece fonksiyonel faydalarimin degil sembolik anlamlarinin da satin
alma kararlarinda etki ettigini gostermektedir. Ozellikle prestijli markalar, diinya
genelinde insanlarin basar1 ve zenginliklerinin gostergesi olmuslardir. Bunun yani
sira dar gelirli kisilerin bile itibar gérmek, istiin ve farkli goriinmek gibi degerler
umarak prestijli markalar tercih ettikleri bilinmektedir. Kisacasi giiglii markalar statii
gostergesi kabul edilmektedir (36) (37).

Markalar isletmelerin pazar paymi artirmakta ve buna bagh olarak yiiksek satis
ile kar anlam1 tasimaktadir. Basarili markalar miisteri sadakati olusturmakta, tiriinlere
deger katmakta ve marka degerine olumlu katki saglayarak isletmelerin yeni
yatirimlar yapmasina imkan vermektedir. Bu baglamda gii¢li markalar igin

isletmelerin sahip oldugu rant diyebiliriz (2). Diger taraftan markalar tiiketicilere
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tercih etme konusunda rehber olan ve her tiirlii ihlale karsi kanunen korunmasini

saglayan yasal miilkiyet pargasidir (4) (23).

2.1.4. Markayla ilgili baz1 kavramlar

Tarihten gliniimiize dek marka konusu bagta treticiler ve tiiketiciler olmak iizere
Ozellikle pazarlama ve satis ve bunlara bagli alanlarin ilgi kaynagi olmustur.
Popiilerligi yliksek olan bu kavrama iligkili yeni kavramlarin dogmasi da

kaginilmazdir. Bu boliimde markayla iligkili gelisen baz1 kavramlar incelenecektir.

2.1.4.1. Marka konumlandirma

Isletmeler arasi rekabetin artmasi ve gelisen teknoloji ile markalarin gogalmasi
sonucu tiiketicilerin karar verme siirecleri zorlasmistir. Cesitli reklam ve tutundurma
calismalar ile ulastirilan mesajlar sayesinde tiiketiciler artik daha fazla bilinglenmis
ve markadan beklentileri artmistir. Bu durum marka sahiplerine rakip markalara karsi

farklilagtirma zorunlulugu getirmistir.

Gliglii  bir marka yaratmanin Onemli adimlarindan biri  markanin
konumlandirilmasidir. Rekabet ortaminda tiiketicinin zihninde markay1 rakiplerinden
ayirma ve faydali bir yere koyma calismalart marka konumlandirmanin temelini
olusturmaktadir. Marka konumlandirma, potansiyel miisterilerin markaya yonelik
algilarin1 istenen yonde etkilemek iizere pazarlama karmasi bilesenlerinin
gelistirilmesi ve yonetilmesidir. Daha 6z bir anlatim ile tiiketicinin zihninde istenen

algiin olusturulma ¢aligmalaridir (5).

Konumlandirma sadece isletmenin kendi markasi ile ilgili degil, ayn1 zamanda
rakip markalarla da iligkili bir siirectir. Konumlandirma markalarin rakiplerinden
farklilasma i¢in kullandiklar1 bir aragtir diyebiliriz. Ancak isletmelerin
konumlandirma yaparken dikkat etmesi gereken onemli bir husus vardir: sadece
rakip markalara gére konumlandirma yapmak, isletmenin hedeflerinden sapmasina

sebep olabilir (38).
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Marka konumlandirma aslinda marka kimliginin olusmasina onciilik eden bir
kavramdir. Markanin tiiketiciye vaatlerini ve markanin imajin1 yansitmaktadir. Bu
sayede tiiketicinin zihninde rakip markalara kargi anlamli ve ayristirici bir yere sahip
olurlar. Isletmeler bu bakis acistyla marka konumlandirmada dncelikle iletisim arag

ve amaglarini belirlemeli, siireci planlamali ve sonrasinda uygulamaya ge¢melidirler

(6).

2.1.4.2. Marka kimligi

Kimlik, bir kisinin ismi, fiziksel 6zellikleri, kisilik 6zellikleri, yas1 gibi o kisiyi
tanimlayan olgularin tiimiidiir. Yas1 ilerledik¢e kisinin sosyal cevresi, ilgi alanlar1 ve
fiziksel 6zellikleri degisir ve deneyimler artar. Bu tanimlamay1 markaya uyarlayacak
olursak, marka kimligi bir iiriiniin 6ztidiir. Onu olusturan isim, logo, ambalaj, verdigi
mesajlar ve deneyimleri gibi kontrol edilebilir 6gelerden olusur. Ancak bu agiklama
ile marka kimligi o iriinii tutunduracak kisa siireli reklam malzemeleri olarak
algilanmamalidir.  Uriiniin yillar boyu taninmasi ve tercih edilmesine iliskin

unsurlarin tiimii olarak degerlendirilmelidir (7).

Marka kimligi yapmis oldugu ¢agrisimlar ile iirliniin misyonunu, degerlerini,
kalitesini ve miisterilerine verdigi sozleri ifade eder. Kisaca triinii olusturan tim
bilesenlerin disa vurumudur ve {iriin i¢in olusturulacak pazarlama stratejilerinin

temel dayanagidir (8).

Aragtirmaci Kapferer’a (39) gore, marka kimligini olusturan 6 temel unsur vardir

ve bunlar1 bir prizma ile su sekilde ifade etmistir (Sekil 2.1).
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Fiziksel Ozellilder

Digsallagtima Igsellestime
Migkiler Kiiltiir

Yansima ﬁz—imaj

Abeynn Resmi

Sekil 2.1. Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak : Kapferer JN. Brand Identity Prism. Strategic Brand Management. 2006: 154-155.

Marka Kimligi Prizmasi’n1 6zetlersek (39);

Marka kimligi prizmasina gore giiclii bir markanin temeli saglam bir 6z kimlik
gelistirmesine dayanmaktadir. Kapferer (39) oncelikle fiziksel oOzelliklerin ve
niteliklerin markanin omurgasini ve katma degerlerini olusturdugunu belirtmektedir.
Belirlenecek fiziksel 6zellikler tiiketicinin nedir, ne ise yarar gibi sorularmin ilk

cevabi olma niteligi tasidigindan markanin adeta amiral gemisidir.

Marka bir kiiltiirdiir. Isletmenin degerleri, orgiitsel kimligi kisacasi isletmenin
kiiltiirii markanm gelisimini beslemekte ve marka kimligini etkilemektedir. Ornek
verecek olursak, Apple markasimin kurucusunun yoklugunda bile isletmenin
tiiketicileri heyecanlandiracak iiriinler olusturacagi inanci o markanin kiltiiriinden

kaynaklanan bir yaklagimdir.
Marka bir iligkidir. Tiketicilerin markalara yiikledikleri duygusal anlamlar

markalar ile tiiketicisi arasinda iliski olusmasmma ve hatta o markalar ile sosyal

iligkiler gelistirmesine olanak saglamaktadir. Nike spor markasinin, her ne kadar
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kisiyi provake eden bir slogan1 olsa da (sadece yap) ozgiirliigii de ifade etmesi tercih
sebebidir.

Marka miisterinin yansimasidir. Zamanla olusan marka-tiiketici iliskisi ile
tilketiciler markalar1 kendi algilart ile ifade ederler. Yapilan bir ¢alismada araba
markalarina iligkin goriis istendiginde “babalar i¢in”, “geng isi”, gosteriler i¢in” gibi
cevaplar verilmistir. Bu da tiiketicinin markay1 nasil algiladiginin yansimasi olarak

kabul edilebilir.

Marka tiiketicinin kendi 6z imaji ile var olur. Tiiketici markaya kars1 tutumu ile
kendi iginde marka ile bir bag kurmaktadir. Ornegin Lacoste markasini tercih
edenler, dil, din, 1tk gibi ayrimcilig1 olmayan ancak yine de kullanicisini farkl kilan

zarif ve biiytik bir kuliibiin tiyeleri gibi hissederler.

Markanin bir kisiligi vardir. Tipki insanlar gibi markalarin da kisilik
ozelliklerine sahip oldugu diisiincesi ile yola c¢ikildiginda, tiiketicinin kendini
tanimlayan {irlinleri tercih etmesi kaginilmazdir. Marka kisilik 6zelligi ile isletmenin
aynadaki yansimasi olup tiiketicinin tiretici ile kurdugu 6zel bir bagdir. Bu baglamda

marka kisiligi marka kimliginin 6nemli paydaslarindan biridir.

2.1.4.3. Marka Kisiligi

Glinlimiizde hizla gelisen ve kiiresellesen rekabet ortaminda isletmeler
triinlerinin  sadece fiziksel oOzellikleri 1ile rakiplerine karsi istiinliiklerini
saglayamazlar. Uriinlerinin fonksiyonel &zelliklerinin yam1 sira markalasma
caligmalarina da 6nem vermek zorundadirlar. Bu durum, isletmeleri rakiplerinden
farklilagtirmak ve rekabet dstiinliigii ile siirdiiriilebilirliklerini saglamak {izere

tiriinlerine kisilik 6zellikleri kazandirma gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir (40).

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine,
duygulara ve izlenimlere sahip oldugu diisiincesine dayanmaktadir. Yas, cinsiyet,

ekonomik sinif gibi belirleyici demografik 6zelliklerin yani sira samimi, sicak, giiclii,
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erkeksi gibi baz1 kisilik 6zellikleri ile de iliskilendirilmektedir. Ornek olarak,
Marlboro erkeksi bir cagrisim yaparken, Marlboro Light kadinsi bir algi
yaratmaktadir (15).

Insanlarin  kisilik 6zellikleri, tiiketici davramslarinda ve ozellikle marka
tercihlerinde etkili olan en 6nemli faktorlerden biridir. Bu alanda ¢esitli ¢alismalar
yapilirken, marka kisiliginin etkisi lizerine yapilan ¢alismalar da son yillarda oldukca

onem kazanmis ve de artmustir (41).

Marka kisiligi alaninda ¢esitli arastirmalar yapan ve bu konuda dlgek gelistiren
Aaker’a (42) gore tiiketiciler, hem gergek hem de olmak istedikleri kisiliklerini
kullandiklar1 markalar ile yansitmaktadirlar. Bu goriisten yola ¢ikarak Aaker marka
kisiligini en basit ifade ile “insan ozelliklerinin marka ile iliskilendirilmesidir”
seklinde tanimlamaktadir ve bu tanim literatiirde olduk¢a kabul gérmektedir. Aaker
yapmis oldugu calisma ile marka kisiliginin temel boyutlarini 5 grupta toplamaktadir.

Bu boyutlar ve bunlarin icerikleri asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

Samimiyet: Makul, neseli, diiriist, ahlakl.
Cosku: Cesur, canli, yaratici, giincel.
Yetkinlik: Giivenilir, yetenekli, basarili.
Incelik: Ust smiuf, cazibeli.

Kuvvetlilik: Disa doniik, saglam.

Marka kisiligi, isletmelerin yapmis olduklar1 reklam ve tutundurma g¢alismalari
ile tiiketicilerin triinleri dolayist ile markalari, fonksiyonel degerlerinin yani sira
algisal degerlerinin de katkisi ile konumlandirmalarini saglamaktadir. Diger bir ifade
ile tiiketicilerin markaya yiiklemis olduklar1 algisal degerlerin, fonksiyonel degerlerin

Oniine gecerek tercih etmede daha 6nemli rol oynadigini sdylemek miimkiindiir (43).
Kisilik, para ile satin alinamayan, taklit edilemeyen bir baskasi tarafindan sahip

olunamayan tek tarafli soyut bir olgudur. Tiiketicilerin kendi kisisel ozellikleri ile

markaya ithaf edilen 6zellikler ne kadar uyumlu olur ise markanin tercih edilirligi o
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kadar yiiksek olacaktir. Cilinkii marka kisiligi, tiikketiciye kendini ifade etme faydasi
yaratmaktadir ve iiriinleri ayirt edici en énemli unsurlardan biridir. Ornegin, Coca
Cola markasinin kisisel 6zellikleri cool (sakin) ve gercek olmasidir. Coca Cola bu

ozellikleri ile genglik ve heyecan gibi kisisel 6zelliklere sahip Pepsi markasindan

farklilagir ve bu 6zellikler stireklidir (32).

Burada 6nemli olan isletmelerin iiriin ile tiiketici arasindaki iliskiyi kurmalaridir.
Bazi tiriinlere yonelik kisilik 6zellikleri olusturmak isletmelere avantaj saglayacaktir.
Ormegin, heyecan verici kisilik 6zelligi kozmetik iiriinlerinde kullanilabilir. Bunun
yani sira bankalar, oteller ya da telefon sirketleri gibi hizmet sunan isletmeler de
markalarina giiler yilizlii ve giivenilir kisilik 6zelliklerini kazandirmalar1 isletme

acisindan 6nemli olacaktir (44).

Isletmeler bu bilingle marka kisiligini olusturur, gelistirir ve iyi yonetirlerse
pazarda stirdiirtilebilirlikleri i¢in biiyiik ve devamli bir giice sahip olacaklardir. Bagka
bir ifadeyle, kisilik dis1 degerler gelisen teknoloji ve internetin kullanimi ile
degisebilmektedir. Ornegin, servis hiz1 ile farklihik yaratan bir isletme, internetin
kullanimimin yayginlagmas: ile tiiketicilerin internet iizerinden de satin alma
yapabileceginden bu hizmetin artik ayristirict bir 6zellik olmadigini gorecektir.
Ancak kisilik 6zellikleri zamanla degismeyeceginden, gii¢lii marka kisiligi olusturan

isletmelere biiyiik avantaj yaratacaktir (32).

2.1.4.4. Marka imaji

Kitle iletisiminin oldukc¢a gelistigi giinlimiizde ireticiler irettikleri mal ve
hizmetlere iliskin tiiketicisine ¢ok sayida mesaj géndermekte ve bu durum tiiketiciyi
benzer iiriinleri ayirt etmekte zorlamaktadir. Bunun sonucu tiiketiciler sadece mal ya
da hizmeti degil, iirlinlerin yarattiklar1 degerleri ve dolayisi ile markanin imajin1 satin

almaktadirlar (45).
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Markanin giiclii ve zayif yonleri, olumlu ya da olumsuz noktalar1 gibi kontrol
edilebilir algilarin bir araya gelmesi marka imajini olusturmaktadir. Bu algilar

tiiketicilerin ¢esitli deneyimleri sonucu zamanla meydana gelmektedir (7).

1950°1i yillar itibari ile Onem kazanan ve tiiketici davranigina yonelik
arastirmalara konu olan marka imaj1 kavramina iligkin literatiirde bir¢ok tanimlama
yer almaktadir. Bu tanimlamalar1 inceleyen Dobni ve Zinkhan (46) marka imaji

tanimlamalarini bes kategoride toplamistir:

1. Genel tanimlar: Markaya iligkin tiim algi ve izlenimlerin toplamini ifade

eden tanimlardir.

2. Sembolizme yonelik tanimlar: Bu tanimlamalar, iiriiniin barindirdigi tiim
degerlerin bilingli sekilde yiiklendigi ve bu {irlinlerin sembol olarak
sunularak tiiketicinin sadece ben duygusunu giiclendirdiginde kullanildigini

ifade eder.

3. Anlamlar1 ya da mesajlar1 vurgulayan tanimlar: Tiiketicilerin markaya

yiikledikleri anlama gore markalarin farklilagmasini ifade eder.

4. Kisisellestirmeye yonelik tanimlar: Marka ve imajin insanin Kkisisel
ozellikleri ile tanimlanmasidir. “Marka insan olsaydi nasil 6zelliklere sahip
olurdu?” ya da “Tiketicinin kisilik 6zelliklerinin marka imajiyla baglantisi

nedir?” sorular1 bu tanimlamalarin igerigini olusturur.

5. Biligsel ya da psikolojik boyutlara yonelik tanimlar: Bu tanimlar ile marka
imajim olusturan bilissel ya da duygusal etkiler 6n plana cikmaktadir.
Kisaca, tiiketicinin markaya kars1 duygu ve disiinceleri ile tutumunun

birlesimidir.

Yapilan tanimlamalarin ortak o6zelligi tiiketici algisinin belirleyici oldugu

yoniindedir. Nitekim tiiketicilerin marka ismi ile markanin G6zelliklerini ve marka
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hakkindaki c¢agrisimlan iligkilendiriyor olmalar1 bu tanimlamalarin 6zeti sayilabilir

(47).

Marka imaji, markayla iliskili en temel bilesenlerden biri olarak, giinlimiizde
halen hem arastirmacilarin hem de isletmelerin {izerinde durdugu olduk¢a 6nemli bir

kavramdir.

2.1.4.5. Marka degeri

1980’11 yillarda Amerika ve Avrupa’da sirketlerin defter degerleri tizerinden ele
gecirilmesi ya da birlesmeleri, sirketlerin maddi duran varliklar1 yani sira maddi
olmayan varliklarinin da degerlendirilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve bugiin
isletmeler icin halen ¢ok 6nemli olan marka degeri kavramini giindeme getirmistir.
Bu yillarda sirketlere bilangco degerlerinin ¢ok iizerinde o6demeler yapildigi
aciklanmis ve bu 6demelerin sirketin maddi olmayan varliklarindan 6zellikle marka

icin yapildig1 belirtilmistir (48).

Temelde pazarlama alaninin konusu gibi goriinen marka degeri kavrami, sirket
alim satimlarinin fazlalagmasi ile muhasebe ve finans alaninin esas 6gesi olmustur.
Keller’a gore, bir firmanin finansal durumunu ortaya koyabilmek i¢in yapilacak olan
hesaplamalara sirketin sahip oldugu markanin da dahil edilmesi gerekir. Ancak bu

sayede net bir finansal tablo olusturulabilir (11).

Bir marka, isletmenin diger aktifleri gibi finansal bir deger igerir. Marka degeri,
isletmenin sahip oldugu patentleri, teknolojisi ve diger maddi olmayan aktiflerini de
kapsar. Ayrica isletmenin hisse senedi degerleri ile marka degeri arasinda bu
kapsamdan dolay1 finansal bir iliski bulunmaktadir (49). isletmenin marka degerinin
hisse senedi degerinin belirleyici unsuru oldugu kadar marka degeri de isletmenin
yapacagi yatirimlara gore sekil almaktadir. Bu yatirimlarin igerigi iirtinlerin kalitesini
artirmaya yonelik oldugu kadar marka icin tutundurma ¢alismalarmi da

kapsamaktadir. Bu sayede marka i¢in uzun soluklu bir yasam saglanmaktadir (50).

22



Marka degeri hesaplamalarinda igletmenin sahip oldugu somut varliklarin yani
sira soyut varliklarin da ekleniyor olusu bu konuda her zaman tartigsmalara Sebep
olmustur. Bu tartigmalar sonucu marka degeri hesaplamada cesitli yontemler

gelistirilmistir. Bu yontemleri kapsamlar1 dahilinde 3 grupta incelemek miimkiindiir

(48) (33):

1. Bu yontemlerin ilki finansal agidan yapilan degerlendirilmelerdir. Bu
yontemle, marka sahibi isletmenin bina, stok, makine gibi bilanco degerleri,
lisanslari, markanin rakiplerine karsi yarattigi fiyat farki ve marka i¢in
odenen telif hakki gibi finansal verilerle parasal bir marka degeri
hesaplanmaktadir. Bu metotta sirket dist degerler hesaplamalarin disinda

tutulmaktadir.

2. Diger bir metot, markanin tiiketici  algilar1  dogrultusunda
degerlendirilmesidir. Pazarlama biitcesinin olusturulmasi, reklam ve diger
tutundurma caligmalari, marka yonetimi ¢alismalar1 ve yeni iirlin gelistirme
caligmalarinin  bagarilart ve kaynak dagilimi konulart bu yoOntemle
belirlenmektedir. Bu degerleme yontemine 6rnek olarak: Kotler, Coca Cola
firmasinin marka degerinin, firmanin sahip oldugu fabrikalarinin toplam
degerinin oldukg¢a iistiinde olmasi tiiketicilerin Coca Cola markasina

atfettikleri degerden kaynaklandigini belirtmektedir.

3. Ugiincii yontem ise hem finansal hem de tiiketici temelli her iki yontemin de
birlikte kullanildigr yontemdir. Bu bilesik yontem, cesitli kriterlere gore
markanin  degerini  hesaplamakta ve markanin giicii ile  riski

iliskilendirmektedir.

Markanin ge¢cmis yila gore daha fazla bir degere sahip olmasi1 ve pazar paymi
artirmas1 isletmelerin Oncelikli istegidir. Marka degeri, isletmelerin rekabet
istiinliigii elde ederek strdiiriilebilirligini saglamasi agisindan oldukc¢a onemlidir
(51).
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Literatiirde marka degeri (brand value) ve marka denkligi (brand equity)
kavramlarinin birbiri yerine kullanilmasi oldukga sik rastlanan bir durumdur. Ancak
aralarinda onemli bir fark vardir: Marka degeri markanin mali yoniinii ifade eder.
Marka sahibi isletmenin marka dahil finansal tiim degerlerinin 6l¢iimiidiir. Marka
denkligi ise markaya iligkin memnuniyet, imaj, kalite, miisteri sadakati gibi tiiketici
algilarinin biitiiniinii ifade eder. Bu agidan bakildiginda marka denkligi, marka
degerinin iginde yer alan ve marka degerinin olusumuna katki saglayan alt bilesen

olarak aciklanabilir.

Diger bir ifade ile marka denkligi tiiketici degerlendirmesi ile ortaya ¢ikan soyut

degerler biitiiniidiir. Marka degeri ise marka denkliginin de i¢inde bulundugu finansal
ifadedir.

2.1.5. Marka denkligi

Teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi ve tiiketicilerin 6zellik ve tercihlerinin
hizla degismesi, marka kavraminin énemini artirmaktadir. Pazarda benzer iiriinlerin
artmasi sonucu isletmelerin giiclii markalar yaratarak tiiketici tercihi olusturabilmek
i¢in {irinlerine ek deger sunmalar1 zorunlu hale gelmistir. iste bu ek deger olusturma

cabalar1 marka denkligi (brand equity) kavramini ortaya ¢ikarmistir.

1980’11 yillarin basindan bu yana pazarlama alanimnin en ¢ok arastirilan ve
tartigilan kavramlarindan biri olan marka denkligi, marka ile tiiketici arasindaki

iliskiyi agiklama gayretinin sonucudur (9).

Marka denkligi kavraminin giderek oneminin artmasi igletmeler acisindan hem
finansal temelli hem de tiiketici temelli deger tasiyor olusuna baghdir. Isletmelerin
gercek degerlerinin hesaplanmasinda markanin da isletmenin aktiflerinde yer alan
diger unsurlar1 gibi etkili olusu finansal boyutunu olusturmaktadir (50). Diger
taraftan rekabet ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilirligi tiiketici temelli marka

denkligi ile iliskilendirilmektedir (11).
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2.1.5.1. Tiiketici temelli marka denkligi

Tiiketici temelli marka denkligine iligkin literatiirde oldukca fazla tanim yer
almasina karsin yapilan tanimlamalarin daha ¢ok kavrama yonelik olusu ve marka
denkligini belirleyen boyutlara iliskin farkli yaklasimlar sebebi ile ortak bir tanim

gelismemistir.

Pazarlama ve marka konusunda Onciiliik yapan isimlerden Keller’a (11) gére
tilketici temelli marka denkligi, marka bilgisinin, miisteri ya da tiiketicinin markanin

pazarlanmasina verecegi tepkiler tizerindeki farklilastirict etkisidir.

Tiiketici temelli marka denkligi tizerine oldukg¢a aragtirmasi bulunan Aaker (10)
ise marka denkligini, “bir isletmenin ya da o isletmenin {irlininii kullanan
tilketicilerin elde ettigi degeri artiran ya da azaltan, markanin adi, logosu gibi

markaya ait tiim bilesenlerdir” seklinde tanimlamaktadir.

Bir bagka tanima gore marka denkligi, bir isletmenin markasinin bilanco dist

sahip oldugu soyut 6zellikleridir (49).

Diger bir tanima gore marka denkligi, tiiketici marka algisinin iriine

kazandirdigi ek degerdir (52).

Christodoulides ve De Chernatony (53) tiiketici temelli marka denkligini,
tiiketici faydasini artiran, markali bir {iriniin markasiz iiriine gore daha ¢ok is hacmi
treten ve buna bagh olarak daha fazla kar getirisi saglayan, tiiketicilerin marka
bilgisi ile markaya kars1 alg1 ve tutumlarin1 da kapsayan davranislari biitiinii olarak

tanimlamaktadirlar.

Broniarczyk ve Alba (54) ise markanin {irline kazandirdigi ek degerin marka

denkligini olusturdugunu belirtmislerdir.
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Simon ve Sullivan (55) marka denkligini markali tiriinlerin markasiz {irlinlere

nispeten daha fazla nakit akisi saglamasi seklinde agiklamaktadirlar.

Blackstone (56) ise, tiiketicinin {iriin hakkindaki farkli diisiincelerinin marka
denkligini olusturdugunu ve c¢ogu tanimlamanmn bu farkliliga odaklandigini

belirtmektedir.

Yoo ve Donthu’ya (12) gére marka denkligi, tiiketicilerin kisisel olarak markaya

verdikleri degerler ile olugsmaktadir.

Yapilan tiim tanimlamalar sonucu ortaya bes onemli faktor ¢ikmaktadir (13):

Marka denkligi finansal katk: saglar.

Marka denkligi tiiketici algilamasi ile iligkilidir.

Marka denkligi rekabetle baglantilidir.

Marka denkligi markaya iliskin genel degerlere baglhdir.

o ~ W e

Bu genel degerler sadece markanin fiziksel 6zelliklerinden degil, markanin

isminden de kaynaklanmaktadir.

Marka denkligi miisterilere tirtin hakkinda bilgi veren, tiiketicinin satin alma
kararimi etkileyen, iirline iliskin giiven ve memnuniyet duygulari aktaran bir
kavramdir. Ayrica pazarlama stratejilerine yon vererek fiyat olusumunu ve buna
bagli olarak karliligin olusumunu etkiler. Pazarda rekabet avantaji saglayarak

verimliligi ve etkinligi artirir. Buna paralel olarak da firma degerine katki saglar

(10).

Marka denkliginin olgiilmesine iliskin ¢esitli Olgekler gelistirilmistir. Genel
olarak imaj, sadakat, ¢agrisimlar, algilanan kalite ve farkindalik marka denkligini
olusturan bilesenlerdir. Yapilan bazi ¢alismalarda pazar performansini etkileyen
pazar payr ve fiyat gibi unsurlar da marka denkligini olusturan bilesenlere

eklenmistir (57).
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Aaker’in (10) gelistirmis oldugu marka denkligi Ol¢eginde bes bilesen
bulunmaktadir. Bunlar marka cagrisimlari, marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka sadakati ve ticari patentler gibi markaya deger katan diger varliklardir. Sekil

2.2’de Aaker’in marka denkligi bilesenleri ile marka denkligine etkileri yer

almaktadir (10).

* Azaltilmis Pazarlama Maliyeti
= « Ticaret Dengesi
ﬁ + Yeni Titketicileri Celme
- Farlandaligin Yaratilmass
- Guivence
* Rekabet Tehdidine Tepki
Veme:Shrest Tiiketiciye Sunulan Deger
* Yorumlama Bilginin
K Islenmesi
* Diger Gagngmlann + Satin Alma Karanndaki
Ekdencbilecegi Dayanak Giiven
Marka * Asinalik ve Begenme « Kullam  Tatmini
| Farkindali ] - Vaat Edilen ve Gergek Olan
4 daki Hligki
* Markanin Dikkate Alnmast
Marka
Denkligi * Satin Alma Nedenleri
* Farklilag Konumlandirma
*l Algilanan Kalite I— * Fiyat
* Kanal Uyelerinin {lgisi
* Genisletme
* Bilgi I5lenmesi ve
Duzenlenmes'm s \au.iun Firmaya Sunulan Deger
k= £ns * Olumiu Duygular/Davranslar LinE
Vaintma = Programlax}mr} Etkinligi
« Genisletme * Marka Bagligs
* Fiyatlar Marjlar
* Marka Genislemesi
* Ticaret Kaldirac1
* Rekabet Avantaji
et Dvxger Marka i—| Rekabet Avantaji
Varlikdary

Sekil 2.2. David Aaker’in Marka Denkligi Modeli

Kaynak : Aaker DA. Managing Brand Equity-Capitilizing on the Value of a Brand Name. The Free
Press, New York, 1991:17.

Marka denkligi ¢alismalarindan Keller’m (11) gelistirmis oldugu modelin 3
temel dayanag: vardir: Marka bilgisi, farklilik etkisi ve tiiketici tepkisi. Tiiketicilerin
markanin pazarlanmasina yonelik faaliyetlere verdikleri tepkinin, marka bilgisine
bagli olarak farklilagsmis etkileri marka denkligini olusturur. Marka bilgisi ise
tiiketicinin markaya kars1 zihninde olusan olumlu ya da olumsuz ¢agrisimlardan ve

marka farkindaligindan meydana gelmektedir.
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Yoo ve ark. (14), Aaker’in marka denkligi modelini ele almiglar ve bu model
tizerinden yapmis olduklari ¢alisma sonucu marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlar
bilesenlerinin ayrisma gecerliliginin  olmadigim1  tespit etmislerdir. Boylece
gelistirilen yeni modelde marka sadakati, algilanan kalite ve marka
farkindaligi/cagrisimlart bilesenleri yer almistir. Bu bilesenlere ek olarak genel
marka denkligi bileseninin de etkili oldugunu saptamislar ve gelistirdikleri dlgcege bu

bileseni de eklemislerdir.

2.1.5.2. Marka farkindahgi

Marka farkindaligi, tiiketicilerin degisik sartlar altinda markayr taniyabilme
yetenegi ile o markaya iliskin zihninde yaratmis oldugu giictiir. Ayrica tliketicinin
diger rakip markalara kars1 yaptig1 karsilastirma sonucu hafizasinda edindigi yer ile o

markaya kars1 besledigi iyi ya da kotii bilgilerin biitiintidiir (16).

Marka farkindaligi, potansiyel bir miisterinin, bir markanin belirli bir iirlin

grubunun iiyesi oldugunu hatirlamasi ya da fark etmesi yetenegidir (10).

Keller marka farkindaliginin diisinme, goz Oniine alma ve se¢im avantajlar

yaratarak tiiketicinin karar vermesinde dnemli oldugunu belirtmistir (11).

Marka farkindaligi temelde iki kavrami barindirir: markanin taninmasi ve
markanin hatirlanmasi. Markanin taninmasi bir markanin ambalaj, bigim, sekil ve
renk gibi fiziksel ozellikleri ile iliskilidir. Tiiketicinin markaya iliskin ipucu
verildiginde o markay1 tanima ya da onaylama yetenegidir. (X markasini dudunuz
mu?) . Markanin hatirlanmasi ise markaya iliskin ipucu verildiginde tiiketicinin bir
iiriin grubu icesinde o markay1 hatirlayabilmesidir (Araba markalarindan hangileri

akliniza geliyor?) (15) (11).
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2.1.5.3. Marka sadakati

Tiiketicilerin markaya iligkin tutumlari, o markayr satin alincaya kadar cesitli
sebeplerden dolay1 degisebilir. Ayrica tiiketicilerin liriinii satin aldiktan sonra tekrar
ayni Uurlinii alip almayacaklar1 ya da markaya olan ilgililerinin ne kadar siirecegi
pazarlama ¢evrelerince siirekli arastirilan bir konu olmustur. Tiim bu sorularin cevabi
marka sadakati kavramini glindeme getirmektedir. Her ne kadar bu konuda yapilan
caligmalar oldukca fazla olsa da, tiiketicinin markaya olan bagliliginin ne kadar

slirecegini tam olarak ortaya koymak imkansizdir (58).

Guglii bir marka yaratmanin temel sartlarindan biri marka sadakatini
olusturmaktir. Uretici tarafindan iletilen mesajlardaki sézlerin yerine getirilmesiyle
olusturulacak giiven, o markaya sadakatin olugmasini1 saglamaktadir. Marka sadakati
sayesinde yeni miisteri bulmaya ¢alismak yerine var olan miisteriyi elde tutmak,
isletmelerin pazarlama maliyetlerinde tasarruf saglayarak igletmenin verimini

artiracaktir (23).

Isletmelerin pazar degerleri, sadik miisterilerinin sayis1 ve degerine baghdir.
Isletmeler bu bilingle pazarlama faaliyetlerine ve sadik miisteri olusturma
caligmalarina Onem vermektedirler. Marka sadakati, miisterilerin tekrar satin
almalarini tegvik ederek isletmeye uzun siireli nakit girisi saglamakta ve isletmenin

rakip firmalara kars1 direncini artirmaktadir (18).

Marka sadakati yiiksek tirlinler, hem markanin olumlu imajindan yararlanmak
hem de bu sayede satislarini artirmak isteyen perakendeciler tarafindan da fazlaca

ilgi gormektedir. Bu da isletmeye dagitim kanalinda fayda saglamaktadir (59).
Marka sadakati, isletmelerin marka farkindaligi olusturmasina ve verilen sozler

dogrultusunda kaliteli iiriin sunarak miisteri memnuniyetini olusturmalarina bagldir.

Bu yaklagimla marka sadakati olusturmada algilanan kalitenin de etkisi biiyiiktiir.
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2.1.5.4. Algilanan kalite

Marka denkliginin 6nemli bilesenlerinden biri de algilanan kalitedir. Tarih
boyunca tiiketicilerin kalite beklentisi hep var olmustur ve bunun igin yiiksek
meblaglar 6demeye hazirdirlar. Daha 6nceki bagliklarda da anlatildigi gibi markanin
dogusu bir bakima kaliteli {riinleri kalitesiz {iriinlerden ayirma c¢abalarinin

sonucudur.

Giliniimiizde isletmeler giiclii marka olustururken ftiriinlerinin kaliteli olmasina
onem vermektedirler. Ciinkii kaliteli iiriiniin kendi kendini pazarlayabilecegine
inanilir. Ancak burada énemli olan isletmenin sunmus oldugu gergek kaliteden ¢ok
tiketicinin algiladig1 kalitedir. Gergek kalite ile tiiketicinin algiladigr kalite
arasindaki fark, Kalite algisinin kisiden kisiye degismesi ve marka imajimnin

etkisinden kaynaklanmaktadir (23).

Aaker (10), algilanan kaliteyi “tiiketicinin marka, lirin ya da hizmeti rakip
firmalarla karsilastirdiginda markanin beklenen performansi saglamadaki toplam

kalite veya iistiinliigii” seklinde tanimlamaktadir.

Algilanan kalite, tliketicinin 6znel olarak bir iiriin hakkinda zihninde olusturmus
oldugu, o iirliniin miikemmelligi ya da Ustlinligi ile ilgili kararidir. Bu karar
vermede tiiketicinin daha Onceki deneyimleri, ihtiya¢ ve tiiketimdeki farkliliklar
etkili olmaktadir. Yiiksek algilanan kalite, tiiketicinin deneyimleri esliginde iiriini

diger rakiplerden listiin gérmesini ve uzun siireli tercih etmesini saglar (17).

Isletmeler markalarmin tercih edilebilirligini artirmak iizere, daha giiclii ve
kaliteli  olduklarim1 ifade etme amaciyla ¢esitli tutundurma caligmalar
gerceklestirirler. Yapilan bu caligmalar sonucu tiiketici tarafindan en yiiksek
algilanan kaliteye sahip marka tercih edilecektir. Bu durum isletmeler arasi rekabeti

artirmaktadir (60).
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Satin alma kararinda dogrudan etkili olan algilanan kalite, isletmelerin ytliksek
fiyat belirlemesinde Onemli rol oynayarak kar marjinin yiikselmesine imkan
tanimaktadir. Isletmelerin markalarma yapacaklar1 yatirnmlar dogrultusunda marka

denkligi de artacaktir (61).

Tiiketiciye satin alma siirecinin kisaltilmasinda, satin alma sebeplerinin
gelistirilmesinde ve markaya ait olumlu tutumlarin yaratilmasinda faydalar saglayan
algilanan kalite unsuru, marka denkliginin diger bilesenlerinden olan marka

cagrisimlari ile birlikte olugsmaktadir (62).

2.1.5.5. Marka ¢agrisimlari

Marka c¢agrisimlari, tiiketicin bir markayr tercih etmesinde, o markayi
benimsemesinde, markayla ilgili edindigi bilgileri islemesinde ve markay1
hatirlamasinda yardimeci olan tim verilerdir. Kisacasi tiiketicinin markaya iliskin
zihninde olusturdugu her seydir. Marka ¢agrisimlari ¢ok farkli boyutlardan
olusmaktadir. Bu farkli boyutlar, tiiketicilerin markaya yonelik algilarinin

tanimlanmasini karmasik hale getirmektedir (63).

Marka cagrisimlarini markanin ruhu ve kalbi olarak nitelendiren Aaker (10),
cagrisgimlart zihinde marka ile baglantili olan sey olarak ifade etmektedir.
Cagrisimlar olumlu duygular yaratma, satin alma nedeni olusturma, bilgi isleme,
konumlandirma gibi faydalar sagladigindan isletmenin marka yaratmasina ve
yaratmis oldugu markanin genislemesinde onemli bir rol oynamaktadir. Sekil 2.3’te

Aaker’a (10) gore marka ¢agrigimlarinin yaratmis oldugu degerler gosterilmektedir.
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Bilgi isleme/geri ¢agirma/ hatirlamaya yardimet
Farklilastirma/Konumlandirmaya yardimet olur.

CAGRISIMLAR Satin alma rasyonelini saglar.

Olumlu tutum/duygu yaratir.

Genisletme igin temel olusturur.

Sekil 2.3. Marka Cagrisimlarinin Yaratmis Oldugu Degerler.
Kaynak: Aaker AD. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Equity of a Brand Name, New York,
The Free Press,1991:111

Isletmelerin yapacagi pazarlama iletisimi ile saglanacak deneyimlere bagl
olarak gelisen marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin markay1 satin almalarina gerekgeler
sunarak ve tiiketicinin zihninde markaya karst olumlu disiinceler olusturarak
tilketiciye fayda saglamalidir (62). Bu sayede rakiplere karsi avantaj elde edilerek

olumlu marka tutumu olusturulmalidir.

2.1.5.6. Genel marka denkligi

Yoo ve Donthu (14) gelistirmis olduklar1 marka denkligi 6l¢eginde marka
farkindaligi, algilana kalite ve marka sadakati 6lgeklerine ilave olarak bu dlgeklerle
baglantili ve de markanin fiziksel 6zelliklerini de i¢inde barindiran dort maddeden

olusan genel marka denkligi bilesenini gelistirmislerdir.

Yoo ve Donthu’ya (14) gore, bir markanin rakipleri ile karsilastirilmasinda
kalite, sadakat, farkindalik gibi soyut kavramlara yonelik olgiimler kadar markanin
fiziki 6zellikleri ve fiyati gibi somut degerlerinin de dahil edilerek dlgiilmesi genel

marka denkligi bilesenini ortaya ¢ikarmaktadir.
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2.1.6. Marka tutumu

Tutum Kisilerin, nesnelere, kurumlara, olaylara, fikirlere ve diger insanlara
yonelik duygu, diisiince ve davranis egilimleridir. Tutumun gelistirilmesi i¢in, tutum
nesnesinin psikolojik bir anlam igermesi gerekir. Bilissel, duygusal ve davranissal
boyutlardan olusan tutumun bu her bir boyutu birbiri ile iligkilidir. Tiiketicinin tutum
nesnesi hakkindaki bilgi ve inanglart biligsel, tutum nesnesine karsi hisleri duygusal,

tutum nesnesine karsi eylemleri de davranissal olarak degerlendirilmektedir (15).

Marka tutumu, tiiketicinin markaya iliskin algiladigi degerlerin tiimiidiir.

Tiiketicinin bir markay1 begenip begenmedigini gosteren davraniglaridir (19).

Literatiirde yer alan tanimlamalarin temelinde marka tutumu, tiiketicinin

zihninde markaya iliskin depoladig1 6zet degerlendirmedir (20).

Tutum bilesenleri dogrultusunda markanin degerlendirilmesi olarak da
tanimlanan marka tutumu, tiiketicinin markaya duygusal yonelimi, bilissel
degerlendirmesi ve en son olarak davramissal eylemlerine bagldir. Oregin; “bu
marka bana kendimi iyi hissettiriyor” algis1 tiiketicinin duygusal yaklagimini
anlatmaktadir. Inanglar1 ve markaya iliskin bilgileri dogrultusunda zihninde
olusturdugu tutum biligsel yonelimidir. Ornegin; “bu marka kalitelidir ya da bu
markada risk daha azdir” gibi. Davranigsal eylemler ise aliskanliklara baglh

gelismektedir. Ornegin, “ailemin kullandig: tek marka” gibi (11).

Tiiketicinin markaya iliskin tutumlarini belirleyen dort temel sebep vardir (64):

1. Marka tutumu tiiketicinin istekleri ve beklentileri ile iliskilidir. Tiiketicinin

PR

beklentileri degistiginde ayni diizeyde tutumlar: da etkilenecektir.

2. Biligsel ve duygusal bilesenlerden olusan marka tutumu tiiketiciye yol

gosterir ve markaya kars1 harekete gegmesini saglar.

33



3. Marka tutumunun biligsel boyutu tiikketicinin markadan edinecegi faydalarin
gostergesidir. Tiiketici bu faydalar nezdinde markaya karst tutumunu

olusturacaktir.

4. Tiketicilerin her zaman en iyiyi satin alma giidiileri sebebi ile olusturdugu
marka tutumu, ayni markayi beklentileri karsilandigi siirece tekrar tercih

edecegi anlamina gelmektedir.

2.1.6.1. Marka tutumunun énemi

Tiiketicinin markaya dair yargilarin1 ve bu yargilardan olusan davraniglarim
etkileyen tutum, 6grenme tizerinde etkilidir ve degistirilmesi giic yonelimlerdir. Baz1
durumlarda  davramigsal  egilimlerin  biligsel egilimlerin  online  gectigi
gdzlemlenmektedir. Ornegin, seker tiiketiminin saghga zararli oldugunu kabul eden
tilketici seker yemenin kendisine mutluluk verdigini belirterek tiiketimine devam
edebilir. Yine bazi durumlarda hem duygusal hem de bilissel egilimi olumlu olan
tiiketiciler bu egilimlerini davranissal olarak gdsteremezler. Ornegin X marka bir
otomobilin kaliteli oldugunu diisiinen ve o otomobili kullanmanin kendisine keyif
verdigini ancak pahali oldugu i¢in satin alamadig: belirten bir tiiketici de olabilir. Bu
cercevede, Ureticilerin markaya yonelik tutum caligmalar1 yerine markanin satin

alinmasina yonelik ¢alismalar yapmasi daha faydali olacaktir (65).

Marka tutumu, marka degerinin 6lgiilmesine yardimer olur. Ciinkii markaya

yonelik tutum satin almanin 6nemli bir belirleyicisidir (20).

Buna paralel olarak bir iriiniin fiyatinin belirlenmesinde markaya yonelik
tutumun etkisi vardir. Dolayist ile iiriin fiyati, tiiketiciler tarafindan markanin nasil
algilandig1 ve o markayi tekrar tercih edip etmeyecegine gore belirlenmelidir (21).
Ciinki tiiketicinin tutumu olumlu ise o markay: tercih etmeye devam edecek ancak

olumsuz bir tutuma sahipse markayi tekrar tercih etmeyecektir (66).
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Glinlimiiz rekabet ortaminda iirlin gesitliligi sebebi ile isletmeler markalarini
farklilastirarak tercih edilebilirligini artirmak igin cesitli pazarlama stratejileri
gelistirmektedirler. Yapilan pazarlama ¢alismalarinin neredeyse tamamu tiiketicilerde
olumlu marka tutumu olusturmak icindir. Ciinkii isletme i¢in var olmanin ve
stirdiiriilebilir olmanin en birincil sarti miisteri memnuniyetidir. Tiiketicilere iletilen
mesajlar ile olusturulan marka farkindaligt ve marka imaji, tiiketicinin zihninde
markaya iliskin degerler olusturarak marka tutumuna dogrudan etki etmektedir (67).
Olumlu marka tutumu gelistirilmesi ise tiiketicinin o markayi siirekli tercih etmesini
ve dolayist ile marka sadakatinin olugmasini saglayacaktir. Ayrica markaya karsi
olumlu tutum igerisinde olan tiiketici, isletmenin pazara sunacagi diger iirlinlere karsi
da olumlu tutum sergileyecektir. Bu durum isletmenin rakiplere karsi avantaj elde
ederek pazardaki yerini korumasini ve aynmt zamanda karliligin1 artirarak

stirdiiriilebilirligi saglayacaktir.
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2.2. Kurumsal Karakter ve Ilgili Kavramsal Cerceve

Gilinlimiizde kurumlarin basarilari sadece ekonomik olarak
degerlendirilmemektedir. Kurumun hem i¢ hem de dis paydaslarinca nasil
goriindiigli, hedefi, yaptiklari ve vaatleri, sosyal varliklar olmasi sebebiyle sosyal
durusu gibi faktorler kurumun basarisini ve konumunu etkilemektedir. Bagka bir
deyisle kurumun ne oldugu, kim oldugu ve nasil algilandigi o kurumun tercih
edilebilirligi ile dogru orantilidir. Kurumsal karakter, tercih sebebi olusturulurken
dikkate alinan en 6nemli kavramlardan biridir. Kurumsal kiiltiir, kurumsal kimlik ve
kurumsal imaj kavramlar1 da tiiketicilerin algilarina yon veren ve kurum karakteri ile

iligkili diger unsurlardir.

2.2.1. Kurumsal karakter (kisilik) (Corporate character)

Toplumda her bir bireyin kendine gore ayristirict 6zellikleri vardir. Dogustan
gelen kalitimsal Ozellikler ile sonradan Ogrenilen bilgilerin harmanlanmasi sonucu
karakter (kisilik) olusur. Kimi insanlar duygusal, sakin ve nazik bir yapiya sahipken
kimi insanlar ise bencil, saldirgan, sinirli, zorba gibi 6zellikler tastyor olabilirler.
Bireylerin degerleri, davraniglari, i¢sel egilimleri, tutumlari, inanglart ve giidiilerinin
bilesimi sonucu olusan bu 6zellikler insanlar1 birbirinden ayiran en belirgin unsuru

yani kisiligi olustururlar.

Kisilik kavrami derin bir kavram oldugundan bir¢cok disiplinin ilgi alanina

girmektedir. Bu ¢esitlilikten dolay1 kavrama ait oldukga fazla tanim bulunmaktadir.

Sozliik anlamina gore kisilik, “bir kimseye 6zgii belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitlinii, sahsiyet” ve “insanlara yakisacak durum ve davranig” olarak
tanimlanmaktadir. Toplum bilimine gore ise kisilik, bireyin toplumsal hayati iginde

edindigi aligkanliklarin ve davraniglarin biitiiniidiir (22).
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Kurumlarin da tipki bireyler gibi yansittiklar1 ve hedef kitlece algilanan
karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Kimi kurumlar teknolojiyi takip ederek caga
uyum saglamakta ve bu baglamda yenilik¢i ve modern goriinmekte, kimi kurumlar
ise Urettikleri tirtinler ve sektorde duruslari itibari ile giiglii, dayanikli, saglam gibi

imajlar olusturmaktadirlar.

Literatiirde kurumsal kisilik kavraminin, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj
kavramlar1 ile karistirildigi ve hatta bazen birbiri yerine kullanildig1 goriilmektedir.
Davies ve Miles (68) arastirmalarinda kisilik kavramini kullanirken, Chun (69) ayni
olgu i¢in kimlik kavramini kullanmaktadir. Kisilik isletmenin ger¢ekten ne oldugunu,
kimlik ise isletmenin kim oldugunu anlatmaya calistigi kavramlardir. Imaj ise, kisilik

ve kimligin disaridan nasil goriindiigii ve algilandigidir.

Isletmelerin i¢ ve dis paydaslarca algilamislar1 kisiligin olusmasina etki
etmektedir. Hem c¢alisanlar hem de c¢alisacak olanlar ve miisteriler agisindan
bakildiginda isletmeye dair gelisen duygu ve diisiinceler, isletmenin olusturmus
oldugu kiiltiir, kimlik ve imajin etkileridir. Bir ¢alisanin ¢alistig1 kurumu destekleyici
ve cana yakin olarak tanimlamasi, o isletmemin yoOnetiminin olusturdugu kurum
kiiltiiriine baghdir. Bir baska agidan bakildiginda, potansiyel bir ¢alisanin o isletmeyi
calisilacak bir kurum olarak degerlendirmesinde, zihninde isletmeyle ilgili olusan

kavramlar (cesur, yenilikei, otoriter vb.) isletmenin imajindan kaynaklanmaktadir.

Bu goriisten yola ¢ikarak Davies ve ark. (70), kurum kisiligini 6l¢gmek i¢in hem
kimlik hem de imajin birlikte degerlendirildigi “kurumsal kimlik skalasi”n1
gelistirmislerdir. Bu 06lgegin gelistirilmesinde Aaker’in markayr insan gibi
degerlendirerek olusturdugu 6l¢ek baz alinmistir (42). Marka kisiligi konusunda da
anlatildig1 lizere Aaker’in 6lgegine gore marka kisiligi skalas1 5 ana boyut ve 15 alt
boyuttan olusmaktadir. Sekil 2.4’de Aaker’in olusturdugu Olgegin bilesenleri

gosterilmektedir:
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MARKA KiSiLiGi

Samimiyet Cosku Yetkinlik Incelik Kuvvetlilik
Makul Cesur Giivenilir )
Diirtist Canli Yetenekli Ust sinif Disa Doniik
Ahlakh Yaratici Basanls Cazibeli Saglam
Neseli Giincel 3

Sekil 2.4. Aaker’in Marka Kisiligi Skalas1
Kaynak :Aaker JL. Dimensions of brand personality. Journal of marketing research, 1997; 34(3):352

Aaker’in markaya iliskin bu metaforik yaklasimi Davies ve ark. (70) tarafindan
kurumsal ¢ercevede gelistirmistir. Kurum karakterinin dl¢timiinde dis paydaslar ile i¢
paydaslarin birlikte degerlendirilmesi gerektigini diisiinen Davies ve ark., yaptiklari
analizler sonucu toplam 7 ana ve 49 alt basliktan olusan “Kurumsal Karakter
Skalas1”n gelistirmislerdir. Kisisellestirme metaforuna dayali olusturulan bu 6lgek

literatiirde temel calisma olarak benimsenmektedir.

Davies ve ark. tarafindan olusturulan o6lg¢egin bilesenleri tablo 2.1°de

gosterilmektedir (70):
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Tablo 2.1. Kurumsal Karakter Skalasi

Arkadas canlisi, samimi, diiriist, agik, cana yakin, dobra,
Hosluk - .. R,
rahatlatici, hos, giivenilir, destekleyici ,gergekei, ilgili.
o Sogukkanli, geng, modayi takip eden, heyecanli, modern, cesur,
Girisimceilik o '
yenilik¢i, hayal giicline sahip, disa dontik.
o Kendinden emin, istekli, glivenilir, bagar1 odakli, dncii, ¢aliskan,
Yetkinlik )
resmi, kurumsal.
Siklik Cekici, zarif, prestijli, benzersiz, stil sahibi, ince ruhlu, 6zenti, elit.
Kibirli, saldirgan, bencil, i¢ge doniik, otoriter, kontrolii elinde
Acimasizlik
bulunduran.
Kuvvetlilik Saglam, erkeksi, hasin.
Ulagilabilirlik | Basit, kolay ulasilabilir, kaygisiz.

Kaynak: Davies G, Chun R, da Silva RV, Roper S. A corporate character scale to assess
employee and customer views of organization reputation. Corporate Reputation Review,
2004. 7(2):136.

Konunun basinda belirtildigi gibi, kurumsal karakterin olusumuna etki eden
farkli kavramlar da vardir. Bu kavramlarin basinda i¢ paydaslarin duygu ve

diisiincelerinin olusuma yon veren kurumsal kiiltiir gelmektedir.

2.2.2. Kurumsal kiiltiir (Corporate cultur)

Isletmeler varoluslarindan itibaren kendine ozgii inanclar, felsefe, misyon,
vizyon, davranig bi¢imi gibi degerler olustururlar. Bu degerler zamanla kurumun

kendine has ifadesiyle 6zleserek kurum kiiltiiriinii olusturur (71).
Her kurum farkli kiiltiire sahiptir. Bu farkliliklar ve konuya degisik bakis agilar

sebebi ile kavrama iliskin ¢esitli tanimlamalar bulunmaktadir. Livara ve Huisman’a

(72) gore kurumsal kiiltiir, bir kurumun inanglar1, davranig sekilleri, ritiielleri, basari
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hikayeleri, kurumu tanimlayan sembolleri, teknolojisi gibi kurumun sahip oldugu her

seydir.

Kurumsal kiiltiir lizerine bir¢cok arastirmasi bulunan Schein kurumsal kiiltiiri,
“isletmenin tiim iiyeleri tarafindan, kurum i¢i ve disinda adaptasyonu saglayan ve bu
stirece iligkin problemleri gidermeye yonelik kesfedilen ve gelistirilen degerlerin

timiidiir” olarak tanimlamaktadir (73).

Bagka bir tanimda kurumsal kiiltiir, “kurumun zamanla edindigi ve
geleneksellesmis diisiinme, hissetme ve tepki verme yollarindan olusan bir settir”

sekline yorumlanmustir (74).

Kurumsal kiiltiir gelistirmede rasyonel ve goriintiisel olmak tizere iki ayr1 arag
kullanilir. Kurumun amag¢ ve hedefleri, bu ama¢ ve hedefleri dogrultusunda
kullandiklar1 teknoloji, izledikleri yol ve politikalari, 6diil, ceza ve terfi sistemleri,
organizasyon yapisi, planlama ve kontrol calismalar ile iletisim ve raporlama
sistemleri rasyonel araglardir. Goriintiisel araglara 6rnek olarak ise kullanilan dil,
yazisma sekli, semboller, fiziksel ortam, calisanlarin giyimi, davranig big¢imleri,

gecmise yonelik basar1 hikayeleri ve tecriibeleri verilebilir (75).

Kurum kiiltiiriiniin 6rgiit igerisinde ti¢ 6nemli fonksiyonu bulunmaktadir (76):

1. Motivasyon Fonksiyonu: Kurum ¢alisanlarinin =~ kurumlarma  karst

anlayiglarini giiclendirir ve motive eder.

2. Biitiinlestirme Fonksiyonu: Calisanlara sonradan 6grenme yolu ile kurumun

degerlerini benimseterek ortak bir paydada bulusmalarini saglar.
3. Koordinasyon Fonksiyonu: Olusturulan davranis standartlari c¢ergevesinde

calisanlarin davranislar1 yonlendirilir. Bu da ¢alisan davranislarinin koordine

edilmesini saglar.
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Kurumun misyon ve vizyonu dogrultusunda olusacak standart davranis bi¢imi
hem var olan isletme calisanlarina hem de isletmeye yeni katilacaklara nasil
davranmalar1 gerektigi konusunda yardime1 olacaktir (77). lyi bir yonetimle olusacak
kurum kiltiirii sayesinde isletmenin hem i¢ hem dis paydaslarca tercih edilirligi
artacak ve buna bagli olarak isletme pazarda avantaj saglayacaktir. Yonetim sekli ve
calisanlarin tutumlari ile sekillenen kiiltiiriin, canli bir yap1 olarak degisen zamana ve

sartlara ayak uydurmasi kagiilmazdir (71).

Kurum kiiltiiriiniin kurumsal kimligin olusumuna etkisi bulunmaktadir. Kurum
kiiltiirinti olusturan degerler kurum kimligine yon verdigi gibi uzun vadede kurum
imajina da etki etmektedir. Kurumsal kiiltiir, kimlik ve imaj arasindaki iliski sekil

2.5’de su sekilde gosterilmektedir:

Kurumsal Kultir Digsal Durum

, Dis Gruplarin
Tecriibeleri

Calisanlarin 2

ot a ey f i . . e
is Tecriibeleri Kurumsal Kirmilk Vidyonu ve Lidprlik Karumnsal lmaj

Sekil 2.5. Kurumsal Kiiltiir, Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imaj Arasindaki iliski.
Kaynak: Hatch M, Schultz M. Relations between organizational culture, identity and image European
Journal of Marketing, 1997; 31:361.
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2.2.3. Kurumsal kimlik (Corporate identity)

Sozlik anlamina gore kimlik, “toplumsal bir varlik olarak insana 6zgii olan
belirtiler, nitelikler ve 6zelliklerle, bir kimsenin belirli bir kimse olmasini saglayan
kosullarin, onun kisiligine iliskin 6zelliklerin tiimii, bir insanin kim oldugu” seklinde
tanimlanmaktadir (79). Tirk Dil Kurumu’na gore kimlik; toplumsal bir varlik olarak
insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve dzelliklerin bitiinii ve

herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan 6zelliklerin biitiintidiir (80).

Insanlar gibi kurumlar da kendilerini ifade etmek, benzer kurumlardan
farklilasmak ve hedef kitlesine kim oldugunu, ne yaptigim1 anlatmak iizere kimlik

olustururlar.

Kurumlar, sosyal alanda ve ticari yasam iginde artan rekabette iistiin gelebilmek
icin farklilasmak ve fark edilir olmak amaciyla, tasarimlari, fiziki sartlari, calisanlarla
iligkileri, davranis bi¢cimleri, yonetim sekli gibi degerler ile kendilerini ifade etmek
durumundadirlar. Bu baglamda kurumsal kimlik, kurumlarin ad, logo, amblem,
antetli kagit, calisilan binanin goriinlimii, i¢ dekorasyonu, calisanlarin kiyafetleri,
yoneticilerin kalitesi, personelin davranig bi¢gimi, hizmet ve servis anlayisi, reklam ve
hakla iliskiler caligmalarinda kullandiklar1 gorseller ya da mesajlar gibi kurumun tiim
ayirt edici 6zelliklerini barindiran, planh bir sekilde olusturulmus ve her biri birbiri

ile uyumlu isleyen biitiinciil bir sistemdir (81).

Kurumsal kimlik dendiginde akla ilk olarak isletmenin isim, logo, ambalaj gibi
gorsel tasarimlar1 gelmektedir. Bu ilk cagrisimlar sebebi ile literatiirde kurumsal
kimlik kavramimin daha ¢ok pazarlama, tasarim ve kurumsal iletisimcilerin ilgi
alanma girdigini savunanlar yer almaktadir (82). Diger taraftan gelisen ve degisen
glinlimiiz diinyasinda isletmelerin dis paydaslarla olan iliskileri sebebi ile gorsel
kimlikten ¢ok daha fazla anlam yiiklenmis olan kurumsal kimligin, grafik tasarim,
halkla iliskiler, stratejik yonetim, pazarlama, psikoloji ve oOrgiitsel davranis gibi

bir¢ok farkli disiplinin konusu oldugu diisiiniilmektedir (83).
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Isletmenin &zeti niteliginde olan kurumsal kimlik 3 alt kimlikten olusmaktadir

(81):

1.

Isletme Kimligi: Isletmenin iiretim, yonetim, satis, pazarlama, servis gibi
alanlarm ilgilendiren isletme kimligi, is yapis sistemini ve bu sistemin

standartlari ile ¢alisanlarin bu sistem i¢indeki davraniglarindan olusmaktadir.

Tanitim Kimligi: Isletmeyi rakiplerinden ayiran ve dis paydaslarin tercih

etmesini saglayan gorsel kimliktir.

Davranis Kimligi: Isletmenin hem i¢ paydaslar (calisanlari) hem de dis
paydaslar1 (miisterileri) ile nasil iletisim kurmasi gerektigini belirleyen

kimliktir.

Isletmelerin benimsedigi ii¢ farkli kimlik yapis1 vardir (84):

1.

Monolitik Kimlik: Bir igsletmenin ¢esitli alanlarda faaliyet gosterse dahi her
alanda tek bir gorsel ve isim kullanmasidir. Bu sayede firma ve irettigi
iiriinleri kolayca hatirlanir. Ornegin Yap1 Kredi, Petrol Ofisi, Pepsi (84)
Ayrica isletme tek tip gorsel kullanarak kurum hakkinda tutarli bir imaj

olusturur (85).

Desteklenmis kimlik: Bu kimlik yapisin1 benimseyen isletmelerde ana kurum
altinda olusturulan alt kurumlarin kendi stilleri ve gorselleri vardir. Ornegin
Ko¢ ve Beko/Argelik. Bu yapida alt kurum farkli bir kurumcasina

desteklenirken ana kurumun varligina da dikkat ¢cekilmektedir (84).

Marka Kimligi: Isletmelerin kendi kimliklerinden daha ¢ok iirettikleri yeni
iiriinlerin kimliklerini 6n plana cikardiklar1 yapidir. Ornegin, Unilever ve
Lipton ya da Calve gibi. Burada tiiketicilerin dikkati ana kurulustan c¢ok

markal1 lirtine ¢ekilmektedir.
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Kurum kimligi olusturma c¢aligmalarinin temel amaci, hedef kitle iizerinde o
kuruma ait olumlu bir imaj yaratmaktir. Olumlu imaja sahip olan kurumlar ise
rakiplerine karsi her zaman avantaj sahibidirler. Olusturulan olumlu imaj,
tiikketicilerin o kurumun iirettigi mal ve hizmetleri satin alma, o kurumda ¢alisma ya
da o kuruma yatirm yapma kisaca o kurum ile iliskide olma yonelimlerini
artiracaktir (86). Ayrica gii¢lii bir kurumsal kimlik ile isletmenin nitelikli ¢alisan ve

yoneticileri kendine ¢ekebilme giicti dogacaktir (87).

2.2.4. Kurumsal imaj (Corporate image)

Giliniimiiz rekabet ortaminda kurumlarin kaliteli iirlin iiretmeleri, ¢esitli reklam
ve iletisim ¢alismalart ile kendini tanitma cabalar1 sosyal cevrede yeterli etkiye
ulagsmayabilir. Asil olan isletmelerin olumlu bir imaj olusturmalaridir. Bu sebeple
isletmelerin 6nemle {izerinde durdugu kavramlardan biri de imajdir. Rakiplerin,
tedarikgilerin, calisanlarin, hissedarlarin ve tiiketicilerinin isletmenin kurumsal
imajim1 nasil algiladiklari, isletmenin karliligt ve siirekliligi acisindan oldukca

Onemlidir.

Imaj, toplumun zihninde olusan, isletmenin iiriin, reklam, fiyat, kalite, yonetim
gibi degiskenlerinin yarattig1 algilardir (88). Diger bir ifade ile kurumsal imaj,

kurumun kimliginin hedef kitleler tarafindan algilanma seklidir (89).

Imaj kavrami Brown ve ark. (90) tarafindan iki boyutta incelenmistir: algilanan
imaj ve planlanan imaj. Algilanan imaj, kurumun disaridan nasil gériindiigii ve bu
goriintliniin hedef kitlede nasil algilandigidir. Planlanan imaj ise kurumun nasil

goriinmek istedigi yani hedef kitle tarafindan nasil algilanmak istedigiyle ile ilgilidir.
Kurumlarin i¢inde bulunduklar1 ¢evrede iletisim iginde olduklar1 diger kisi ve

kuruluslarin o kurum hakkindaki algilari, duygu ve diisiinceleri ve bu duygu ve

diistincelere bagli olarak olusturduklari tutumlart kurumsal imajin sonuglaridir (91).
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Bir bagka ifade ile hedef Kitlenin zihninde olusan kuruma iliskin diisiincelerin ve

yargilarin bitiiniidiir. Kisaca kurumun dis paydaslarca goriinen resmidir (92). Bu

resmin olusumu dolayli ya da dolaysiz algilara baglidir. Kisilerin kurum hakkinda

duyduklari, gordiikleri ya da bizzat kendi tecriibeleri sonucu vardiklar1 kani1 kurumsal

imaj1 olusturmaktadir. Diger bir ifade ile kurumsal imaj, kisilerin kurum hakkinda

sahip olduklar1 olumlu ya da olumsuz diisiinceleridir.

Literatiirde kurumsal imaj i¢in yapilan tanimlarin bazilar1 tablo 2.2’de yer

almaktadir (93).

Tablo 2.2. Y1l ve Yazarlara Gére Kurumsal Imaj Tamimlar

YIL YAZAR TANIM
Kurumsal imaj, hem islevsel anlamlara (kalite, hizmet, fiyat) hem de
. duygusal anlamlara dayali olarak toplum tarafindan olusturulan
1958 Rortinedt kaliplardir. Sirket imajmi belirleyen gruplart tanimlar. Bu gruplar
tiikketiciler, miisteriler, ¢alisanlar, hissedarlar, hiikiimet, ticari ortaklardir.
Kurumsal imaj pazarlama imajlarmin en karmasik olamdir. Kurumsal
reklam ve halkla iligkiler ¢caligmalarinin toplami sayesinde tiiketicilerin
1958 Harris kafasinda olusturulan bireysel kurum imajidir. Tiiketicinin sirketin
bireysel markasi, reklami, ambalaji1, degeri ve sirketin diger markalarina
iligkin bilgi ve deneyimlerine bagli olusur.
Robinsonand | Insanlarin sirketler hakkindaki fikirlerini gorsellestirmenin uygun ve
1959 .
Barlow faydali bir yoludur.
Bir kurumun imaj1 bireylerin kurumla ilgili tecriibeleri, hatiralar1 ve
1960 Winick izlenimlerinin sonucudur. Bireyin dogrudan ve ya merkezi olarak
isletmeyi nasil algiladigidir.
1961 Spector K'un‘lmsal imaj olarak adlandirilan sey, kurumun kisilik 6zelliklerine
iligkin algilarin toplamudir.
1963 Messner Kyl"umlg 111§k'111 b1r'eyle'r1n her birinin kurumu diisiindiigiinde
zihinlerinde gelisen resimdir.
Kurumsal imaj, ..tim faaliyetlerinin sonucunda bir kurum ile ilgili bilgi,
1963 Gunther o . L s
diisiince, duygu ve inanglarin birlesimi olarak tanimlanabilir.
1970 Berkwitt Iyi ya da kétii bir kurumun yansimasidir.
1984 Gronroos Tiiketicilerin firmay1 nasil algiladiklarinin sonucudur.
1988 Dowling Bir b1'rey1r'1 lfumn? ha.kk'm'dakl duygu ve izlenimleri sonucu olusan inang
ve fikirlerinin etkilegsiminin net sonucudur.
Barich and . S o L
1991 Kotler Bir kurum ile ilgili toplumun zihninde olusan genel izlenimdir.
2004 Santesmases Kurum kimligi ile ilgili kamuoyu tarafindan algilamalarin sonucudur.
Kurumsal imaj, insanlarim bir sirketle ilgili tim deneyimlerinin,
2009 Worcester

izlenimlerinin, inanglarinin, duygularinin ve bilgisinin net sonucudur.

Kaynak: Tran M, Nyugen B, Melewar TC, Bodoh J. Exploring the corporate image

formation process. Qualitative Market Research: An International Journal, 2015; 18(1):111-

114.
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Yapilan kurumsal imaj tanimlarinin temelinde insan ve algilar1 yer almaktadir.
[Ik olarak kurumlara ait gorsel imaj unsurlarimin fark ediliyor olusu sebebiyle
kurumlarin marka ismi, logo, ambalaj, fiziksel calisma alanlar1 gibi gorsel
kimliklerine oOncelik vermeleri gerekmektedir. Buradan yola ¢ikarak kurumsal
kimligin imaj iizerine etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Bununla birlikte kurumun
iletisim araglarin1 etkin kullanarak kendini ifade etme bicimi de olumlu imajin
olusumuna ayrica etki etmektedir. Imaja etki eden diger faktér de kurumsal
kiltirdiir. Sosyal cevrede kurumsal kiiltliriin olumlu yansimalari ayni diizeyde

olumlu imaj algis1 yaratacaktir.

Kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal gériiniimiin birlesimi olan
kurumsal imajin, i¢ ve dis paydaslar lizerinde giiven olusturmak, verimliligi
saglamak ve bu giiven ile verimliligi silirekli kilarak kurumsal itibara katki
olusturmak ve tiim bunlarin sonunda kurumun tercih edilebilirligini maksimum

seviyeye getirmek gibi dnemli iglevleri vardir (94).

Tim bu g¢ercevede kurumsal imaj, isletmenin iyi yOnetmesi gereken bir
kavramdir. Zira iyi yonetilemeyen bir imaj dis faktdrlerce sekillenecektir. Isletmenin
kendi iradesi disinda olusan imaji degistirmesi olduk¢a zordur. Dis faktorlerce
olusturulan koétii imaj isletmenin zarar etmesine sebep olacaktir. Bu baglamda
isletmeler imaj olustururken iginde bulunduklari ¢evresel faktér, zaman ve mekan
unsurlarini iyi analiz etmelidirler (95). Iyi yonetecekleri kurumsal imaj ile hedef
kitlede ayristirict  bir alg1 yaratacak ve bu sayede etkin bir isleyis
gerceklestireceklerdir.
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3. GEREC VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirma yontemine iliskin agiklayici hususlara yer
verilmektedir. ilk olarak arastirmanin amaci ve kapsami hakkinda bilgiler verilmistir.
Ayrica arastirma evreni ve Orneklemi, aragtirmanin Olg¢ekleri ve arastirmanin
siirliliklarina iligkin bilgiler de yer almaktadir. Son olarak verilerin analizi ile ilgili
bilgilere yer verilmis ve arastirmanin modeli ve hipotezleri ile ilgili agiklamalar

yapilmustir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, marka denkligi ve kurumsal karakterin, devlet ve
vakif {liniversitesi dgrencilerinin igveren markasi tutumlarina etkisini 6lgmek, devlet
ve vakif iiniversiteleri 6grencilerinin arasindaki farklilik ya da benzerlikleri tespit
etmek, karsilastirmak, bazi demografik degiskenlere gore bu unsurlarin degisip
degismedigini belirleyebilmek, marka denkligi ve kurum karakteri ile marka tutumu

arasindaki iliskiyi tespit edebilmektir.

Gliniimiiz rekabet ortaminda kurumlarin rakiplerine kars1 {istiin gelebilmek adina
kullanabilecekleri en giiglii kavram siiphesiz markadir. Sadece tiiketicilerin iiretilen
mal veya hizmete yonelik marka algilar1 degil, potansiyel ¢alisanlarin da igveren
kurumun markasina yonelik algilari 6nemlidir. Bu arastirma ile Saglik Yonetimi
Bolimii 6grencilerinin mezuniyet sonrasit caligmak istedikleri kurumlara iligkin
tutumlarmin 6l¢iilmesi hedeflenmektedir. Marka denkliginin ve kurumsal karakterin

isveren markasina tutumu etkiledigi diisiiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de {iniversite hastanesi bulunan iiniversitelerin
Saglik Yonetimi Boliimii’nde okuyan ve hastane stajini1 tamamlamig ya da yapmakta
olan 6grencilerinden olugsmaktadir. Evrenin biiytlikliigii ve ulasilmasi gii¢ olmasindan
dolay: Istanbul ilinde olan iki kamu ve iki vakif iiniversitesi (istanbul Universitesi,

Marmara Universitesi, Acitbadem Mehmet Ali Aydinlar Universitesi, Medipol
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Universitesi) Saglik Yonetimi Boliimii grencileri calisma evreni olarak segilmistir.
Kolayda ornekleme yontemi kullanilarak Mart - Mayis 2018 doneminde goniilliiliik

esasina gore gerceklestirilen caligmaya toplam 377 6grenci katilmistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma tanimlayici tipte tasarlanmis niceliksel bir ¢alismadir. Arastirmanin
gergeklestirilmesi i¢in yliz yiize anket ¢alismasi yapilmistir. Bu aragtirmada veriler,
uygulanan {i¢ farkli 6l¢ek yoluyla toplanmistir. Elde edilen veriler sosyal bilimler
icin gelistirilmis olan bir istatistik paket programi (SPSS) ile analiz edilmistir.

Veriler, tanimlayici ve ¢ikarimsal istatistik a¢isindan ele alinmastir.

Arastirmada bagimli degisken olan marka tutumunun 6lgiilmesi i¢in Holbrook
ve Batra’nin 1987 yilinda gelistirdikleri "Marka Tutumu Olgegi"; marka denkligine
iligkin algilar i¢cin Yoo ve Donthu’nun 2001 yilinda gelistirdikleri “Marka Denkligi
Olgegi” ve kurumsal karaktere yonelik algilarin belirlenmesi icin Davies, Chun, da
Silva ve Roper’in 2004 yilinda gelistirdikleri “Kurumsal Karakter Olgegi”
kullanilmistir. Anket formunda ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin

yas, cinsiyet ve siif sorular1 yer almaktadir.

Marka denkligi ve kurumsal karakterin, kamu ve vakif tiniversitesi Saglik
Yonetimi Boliimii 6grencilerinin igveren marka tutumuna etkisini arastirmak igin
kullanilan anket formu 3 bdliimden olusmaktadir: Birinci boliim “Marka Denkligi ve
Marka Tutumu”na yénelik, ikinci boliim “Isveren Kurumun Karakter Ozellikleri’ne

yonelik, iigiincii boliim ise “Demografik Bilgiler’e yonelik sorulardan olugsmaktadir.

3.4. Arastirmanin Simirhliklar

Bu arastirma asagida verilen smirliliklar kapsaminda gergeklestirilmistir:

Aragtirma Istanbul’da bulunan iki kamu ve iki vakif iiniversitesinin Saglik

Yonetimi Boliimii’nde okuyan 6grenciler ile sinirhidir.

48



Ankete katilan Ogrencilerin stajlarin1 tamamlamis olmalar1 ya da halen staj
yaptyor olmalari bir diger sinirliliktir. Bu sebeple arastirma, veri grubunda yer alan
ogrenciler ile smirli oldugundan dolayr bulgular benzer sartlarda egitim goren

ogrencilere genellenebilecektir.

Kavramsal ¢er¢cevenin olusturulmasinda yerli ve yabanci kaynaklardan miimkiin
oldugunca genis bir sekilde istifade edilmeye calisilmistir. Ancak calisilan konunun
oldukca genis bir alana sahip olmasindan dolayr ulasilamayan kaynaklarin

olabilecegi degerlendirilmektedir.

3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli sekil 3.1°de gosterildigi gibi olusturulmustur:

MARKA DENKLIGI

¢ Marka Sadakati
¢ Marka Farkindalig

¢ Algilanan Kalite ®
¢ Genel Marka Ederi / \

ISVEREN MARKASI
TUTUMU

4 NS

KURUMSAL KARAKTER \ /

* Hosluk
»  Girisimeilik g
* Yetkinlik

+ Sikhk

+ Acmmnasizlik

+ Kuvvetlilik

» Ulasilabilirlik

- /

Sekil 3.1. Aragtirmanin Modeli
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3.6. Arastirmanmin Hipotezleri

Yapilan caligmaya gore asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hipotez:: Marka denkligi ve kurumsal karakterin isveren markasi tutumuna

etkisi vardir.

Hipotez,: Marka denkliginin isveren markasi tutumuna etkisi vardir.

Hipotezs: Kurumsal karakterin igveren markasi tutumuna etkisi vardir.

Hipotezs: Cinsiyet degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter ortalamalar1 farklilik gosterir.

Hipotezs: Yas degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter ortalamalar1 farklilik gosterir.

Hipotezs: Smif degiskenine gore igveren markasi tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter ortalamalar farklilik gosterir.

Hipotezz: Universite degiskenine gore isveren markas: tutumu, marka denkligi

ve kurumsal karakter ortalamalari farklilik gosterir.
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4. BULGULAR

Bu alanda aragtirmanin hipotezlerine yonelik bulgular yer almaktadir. Calisma
kapsaminda toplanan verilerin analizine uygun olacak bi¢cimde 6nce demografik
Ozellikler acgiklanmis, daha sonra oOlgeklerin giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski ve etkiyi test etmek {iizere

korelasyon ve regresyon yapilmistir

4.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilan calisanlar hakkinda temel bilgiler edinmek amaciyla
calisanlara yas, cinsiyet, siif bilgilerini kapsayan birtakim demografik sorular
sorulmustur. Burada amaglanan; arastirmaya katilan ¢alisanlarin profilini belirlemek,
bagimli bagimsiz degiskenlerin etkilesiminde ¢alisanlarin demografik 6zelliklerini de

g6z onilinde bulundurarak daha saglikli yorumlamalarda bulunmaktir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimlarii gosterir tablo asagida

yer almaktadir.

Tablo 4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Boyutlar Gruplar N Yiizde
Istanbul Universitesi 62 16,4
) Marmara Universitesi 69 18,3
Universite )
Acibadem Universitesi 117 31,0
Medipol Universitesi 129 34,2
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Tablo 4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri (Devami)

Boyutlar Gruplar N Yiizde
Kadin 284 75,3
Cinsiyet
Erkek 93 24,7
18-22 310 82,2
Yas
23 ve uzeri 67 17,8
2 50 13,3
Sinif 3 108 28,6
4 219 58,1
TOPLAM 377

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin yer aldigi Tablo 4.1°de de goriilecegi
lizere arastirmaya katilan 62 kisi Istanbul Universitesi’nden, 69 kisi Marmara
Universitesi'nden, 117 kisi Acibadem Universitesi'nden ve 129 kisi Medipol
Universitesi’ndendir. Katilimcilarin cinsiyet dagilimma bakildiginda 284’ii kadm,
93’1 erkektir. Yas dagilimlari incelendiginde, 377 katilimcinin 310°u 18-22 yas
araliginda, 67°si 24 ve {izeri yas grubundadir. Sinif dagilimlarina gére katilimcilarin

50’s1 2. smif, 108’1 3. sinif ve 219’u 4. smiftadir.

4.2, Guvenilirlik

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin anlamli ve gilivenilir sonuglar verebilmesi
icin Olgeklerin giivenilirliklerinin hesaplanmasi gerekmektedir. Giivenilirlik bir
Olclimiin hatadan bagimsiz kalma derecesini ifade etmekte bu agidan ig¢sel tutarlilig
Oon plana cikarmaktadir. Bu arastirmada benzer bircok arastirmada oldugu gibi
Cronbach’s alpha giivenilirlik testi uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen
deger 0 ile 1 arasinda degigmekle birlikte yapilacak analizlerin anlamli sonuglar

vermesi i¢in Nunnally (96) elde edilen katsayinin 0,70 ve ilizerinde bir deger olmasi
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gerektigini ifade etmistir. Alfa (o) katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi su

sekilde yorumlanmaktadir (94);

.00 < a < .40 ise 6lgcek giivenilir degildir,

40 < a <.60 ise 6lgegin giivenirligi disiik,

.60 < a < .80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir,

.80 <a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler Alpha degerleri agisindan 70’in {izerinde
bulgulanmistir. Tiim bu ana boyutlarin yiiksek giivenilirlik katsayisina sahip
olduklar1 goriilmistiir. Alt boyutlar incelendiginde, oldukga giivenilir ve yiiksek
derecede giivenilir katsayisina sahip olduklar1 bulgulanmistir. Bu analizler
yapildiktan sonra arastirmada kullanilan tiim 6l¢ekler ve bu dlgeklere ait alt 6l¢ekler,
tiim giivenilirlik analizi asamalarin1 ge¢gmislerdir. Bu dogrultuda her bir 6lgek ve alt
olgegi icin giivenilirdir denilebilir. Olgeklerin Giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo

4.2’de verilmistir.

Tablo 4.2. Marka Tutumu, Marka Denkligi ve Kurumsal Karakter (")lg:eklerinin
Giivenirligi

Boyutlar Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Marka Tutumu 0,925 4
Marka Denkligi 0,899 14
Marka Sadakati 0,798 3
Algilanan Kalite 0,781 2
Marka Farkindaligi 0,699 5
Genel Marka Denkligi 0,897 4
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Tablo 4.2. Marka Tutumu, Marka Denkligi ve Kurumsal Karakter Olceklerinin
Giivenirligi (Devami)

Boyutlar Cronbach’s Alpha Soru Sayisi
Kurumsal Karakter 0,950 49
Hosluk 0,922 12
Girisimcilik 0,874 9
Yetkinlik 0,900 8
Siklik 0,749 8
Acimasizlik 0,695 6
Kuvvetlilik 0,689 3
Ulasilabilirlik 0,688 3

4.3. Marka Denkligi Ve Kurumsal Karakterin isveren Markas1 Tutumu ile
Mliskisi

Calismanin bu kisminda marka denkligi, kurumsal karakter ve marka tutumu ve
bunlarin alt boyutlar1 arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu asamada 6ncelikle marka
denkligi, kurumsal karakter ve marka tutumu ve bunlarin alt boyutlar1 arasindaki
korelasyon analizi gergeklestirilmis ve daha sonra “Marka Denkligi ve Kurumsal
Karakterin Isveren Markas1 Tutumuna Etkisi” kurulan regresyon analizi ile

aciklanmustir.

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iligkinin tespiti i¢in basvurulan bir
istatistiksel tekniktir. Korelasyon, iki degiskenin beraber degisimini gostermektedir.
Korelasyon analizinde amag¢ bagimsiz degisken degistiginde, bagimli degiskenin ne
yonde degistigini gormektir. Korelasyon katsayisi (r) ile gosterilmektedir. -1 ile +1
arasinda degisen degerler almakta ve bu degerler asagidaki gibi yorumlanmaktadir
97);
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* 0,00-0,25 Cok zayif diizeyde iligki

* 0,26-0,49 Zay1if diizeyde iliski

* 0,50-0,69 Orta diizeyde iliski

* 0,70-0,89 Yiiksek diizeyde iliski

* 0,90-1,00 Cok yiiksek diizeyde iliski

4.3.1. Degiskenler arasindaki korelasyon analizleri

Bu asamada oOncelikle marka denkligi, kurumsal karakter ve isveren markasi

tutumu ve bunlarin alt boyutlar1 arasindaki korelasyon analizi gergeklestirilmistir.

Isveren markas1 tutumu, marka denkligi ve kurumsal karakter toplam skorlar

arasindaki korelasyon iligkisi asagidaki gibidir:

Tablo 4.3. isveren Markasi Tutumu, Marka Denkligi ve Kurumsal Karakter
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonucu

Marka Marka Denkligi Kurumsal
Tutumu Karakter
Pearson Korelasyon . -
1 ,625 ,569
Katsayisi
Marka Tutumu
p ,000 ,000
N 377 377
Pearson Korelasyon -
1 ,666
Katsayisi
Marka Denkligi
p ,000
N 377
Pearson Korelasyon L
Katsayisi
Kurumsal Karakter
p
N

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.

55



Yapilan korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgular agsagidaki gibidir:

Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile marka denkligi ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligski bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta

diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,625).

Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile kurumsal karakter ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta

diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,569).

Ogrencilerin marka denkligi ile kurumsal karakter ortalamalar1 arasinda anlamli
bir iliski bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,666).

Marka degerinin alt boyutlar1 ile isveren markasi tutumu toplam skorlari

arasindaki korelasyon iligkisi tablo 4.4 teki gibidir.

Tablo 4.4. isveren Markas1 Tutumu ve Marka Denkliginin Alt Boyutlar1 Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonucu

Marka  Marka  Algilanan Marka Genel Marka
Tutumu  Sadakati Kalite Farkindalhigi Ederi
Pearson
Korelasyon 1 6517 584™ 317 578"
Marka Katsayis1
Tutumy 000 000 000 000
N 377 377 377 377
Pearson
Korelasyon 1 647" 513" 7617
Marka Katsayis1
Sadakatl 000 000 000
N 377 377 377
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Tablo 4.4. isveren Markas: Tutumu ve Marka Denkliginin Alt Boyutlar1 Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonucu (Devami)

Marka  Marka  Algilanan Marka Genel Marka
Tutumu  Sadakati Kalite Farkindalig1 Ederi
Pearson
Korelasyon 1 594" 604"
Algilanan Katsayisi
Kalite
,000 ,000
N 377 377
Pearson
Korelasyon 1 4117
Marka Katsayisi
Farkindalig
arkindalig1 000
N 377
Pearson
Korelasyon 1
Genel Marka Katsayisi
Denkligi
N

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidur.

e Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile marka sadakati ortalamalar1 arasinda
anlaml bir iliski bulunmaktadir (p <0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii

orta diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,651).

e Ogrencilerin igveren markas: tutumu ile algilanan kalite ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii

orta diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,584).

e Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile marka farkindaligi ortalamalari
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda

pozitif yonlii diisiik diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,317).
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o Ogrencilerin isveren markas: tutumu ile genel marka denkligi ortalamalari
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda

pozitif yonlii orta diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,578).

e Ogrencilerin marka sadakati ile algilanan kalite ortalamalar1 arasinda anlamli
bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta
diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,647).

e Ogrencilerin marka sadakati ile marka farkindalig: ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii
orta diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,513).

e Ogrencilerin marka sadakati ile genel marka denkligi ortalamalari arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii

yiiksek diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,761).

e Opgrencilerin algilanan kalite ile marka farkindahig: ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii

orta diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,594).

e Ogrencilerin algilanan kalite ile genel marka denkligi ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p <0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii

orta diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,604).
e Ogrencilerin marka farkindaligi ile genel marka denkligi ortalamalart
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda

pozitif yonlii zayif diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,411).

Kurumsal karakterin alt boyutlar1 ile isveren markasi tutumu toplam skorlar

arasindaki korelasyon iligkisi tablo 4.5’te verilmistir:
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Tablo 4.5. Kurumsal Karakterin Alt Boyutlar ile Isveren Markasi Tutumu Toplam Skorlar1 Arasindaki Korelasyon fliskisi

Mark
ara Hosluk Girisimcilik ~ Yetkinlik  Siklik  Acimasizhik  Kuvvetlilik  Ulagilabilirlik
Tutumu

Pearson Korelasyon Katsayisi 1 612" 515 4877 567 ,040 ,073 364"
Marka

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Tutumu

N 376 376 377 376 377 376 377

Pearson Korelasyon Katsayisi 1 ,850™ ,846™ 799" ,060 ,213™ A71™
Hosluk p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 375 376 375 376 375 376

Pearson Korelasyon Katsayisi 1 ,825™ 821" ,162™ ,228™ 447
Girisimeilik p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 376 375 376 375 376

Pearson Korelasyon Katsayisi 1 ,749™ ,135™ 237 407
Yetkinlik p ,000 ,000 ,000 ,000

N 376 377 376 377
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Tablo 4.5. Kurumsal Karakterin Alt Boyutlar ile Isveren Markasi Tutumu Toplam Skorlar1 Arasindaki Korelasyon iliskisi (Devami)

T'\L/Jlfur:]au Hosluk Girisimcilik ~ Yetkinlik  Siklik  Acimasizlik Kuvvetlilik  Ulasilabilirlik
Pearson Korelasyon Katsayisi 1 224" 266" 487"
Siklik p ,000 ,000 ,000
N 376 375 376
Pearson Korelasyon Katsayisi 1 ,513™ ,285™
Acimasizlik p ,000 ,000
N 376 377
Pearson Korelasyon Katsayisi 1 347
Kuvvetlilik p ,000
N 376
Pearson Korelasyon Katsayisi 1

Ulagilabilirlik p

N

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile hosluk ortalamalari arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,612).

Ogrencilerin isveren markas1 tutumu ile girisimcilik ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta

diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,515).

Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile yetkinlik ortalamalari arasinda anlamli
bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,487).

Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile siklik ortalamalari arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (=0,567).

Ogrencilerin isveren markasi tutumu ile acimasizlik ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonli ¢ok
zay1f diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,040).

Ogrencilerin isveren markas: tutumu ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda anlamli
bir iliski bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonli ¢ok zayif
diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,073).

Ogrencilerin isveren markas1 tutumu ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda
anlamli bir iligski bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif
diizeyde korelasyon bulunmaktadir (r=0,364).

Ogrencilerin hosluk ile girisimcilik ortalamalari arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,850).
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Ogrencilerin hosluk ile yetkinlik ortalamalari arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonli yiliksek diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,846).

Ogrencilerin  hosluk ile siklik ortalamalar1 arasinda anlamli  bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonli yiliksek diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,799).

Ogrencilerin hosluk ile acimasizlik ortalamalari arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (=0,060).

Ogrencilerin hosluk ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,213).

Ogrencilerin hosluk ile ulasilabilirlik ortalamalar arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,471).

Ogrencilerin girisimcilik ile yetkinlik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,825).

Ogrencilerin girisimcilik ile siklik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,821).

Ogrencilerin girisimcilik ile acimasizlik ortalamalar1 arasinda anlaml bir iliski

bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,162).
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Ogrencilerin girisimcilik ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,228).

Ogrencilerin girisimcilik ile ulasilabilirlik ortalamalari arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,447).

Ogrencilerin yetkinlik ile siklik ortalamalari arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonli yiliksek diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,749).

Ogrencilerin yetkinlik ile acimasizlik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonli ¢ok zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,135).

Ogrencilerin yetkinlik ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,237).

Ogrencilerin yetkinlik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonli zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,407).

Ogrencilerin siklik ile acimasizlik ortalamalari arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,224).

Ogrencilerin siklik ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski

bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,266).
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Ogrencilerin siklik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,487).

Ogrencilerin acimasizlik ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii orta diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,513).

Ogrencilerin acimasizlik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda anlaml bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,285).

Ogrencilerin kuvvetlilik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir (p < 0,01). Degiskenler arasinda pozitif yonlii zayif diizeyde
korelasyon bulunmaktadir (r=0,347).

4.3.2. Marka denkligi ve kurumsal karakterin isveren markasi tutumuna etKkisi
iizerine regresyon analizi

Bu asamada marka denkligi ve kurumsal karakterin isveren markasi tutumuna
etkisi kesitsel regresyon analizi ile agiklanmistir. Regresyon denklemi ise asagidaki

gibidir:

Y marka tutumu=[30 *+ Bimarka denkligi T P2kurumsal karakter U1

Tablo 4.6’da marka denkligi ve kurumsal karakterin igveren markas: tutumuna

olan etkisini 6l¢gen regresyonun Anova tablosu yer almaktadir.
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Tablo 4.6. Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markasi Tutumuna Etkisi
Anova Tablosu

wow e G e
Regresyon 88,026 2 44,013 143,662 ,000°
1 Artik 113,355 370 ,306

Toplam 201,381 372

a. Bagimli Degisken: Marka Tutumu

b. Bagimsiz Degiskenler: Marka Denkligi, Kurumsal Karakter

Yukaridaki tablo incelendiginde genel olarak modelin anlamli oldugu
goriilmektedir (F:143,662 ve p:0,000). Buna gore; isveren markasi tutumu bagiml
degiskenini kurumsal karakter ve marka denkligi bagimsiz degiskenlerinden en az

biri ile agiklamak istatistiksel olarak miimkiindiir.

Marka denkligi, kurumsal karakter ve igveren markasi tutumu katsayilar tablosu

asagidaki gibidir:

Tablo 4.7. Marka Denkligi, Kurumsal Karakter ve Isveren Markas1 Tutumu
Katsayilari

Standardize
Standardize

Edilmemis o
Model Edilmis Katsayilar t D
Katsayilar
B Standart Hata Beta
(Sabit) -,328 ,179 -1,829 ,068
1 Marka Denkligi ,481 ,056 451 8,635 ,000
Kurumsal Karakter ,358 ,070 ,269 5,140 ,000

a. Bagimli Degisken: Marka Tutumu
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Tablo 4.7 incelendiginde marka denkligi ve kurumsal karakter katsayilari

istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur.

Marka denkligi, kurumsal karakter ve isveren markas: tutumu model

aciklayiciligi tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 4.8. Marka Denkligi, Kurumsal Karakter ve Isveren Markas1 Tutumu Model
Aciklayiciig

Model R R Kare Diizeltilmis Std. Hatanin Tahmini
R Kare
1 ,6612 437 434 ,55350

a. Bagimsiz Degiskenler: Marka Denkligi, Kurumsal Karakter

Yukaridaki tablo marka denkligi ve kurumsal karakterin isveren markasi tutumu
degiskenini agiklama oranini gostermektedir. Buna gore ilgili regresyon modeli ile
bagimsiz marka denkligi ve kurumsal Kkarakter degiskeninin yaklasik olarak

%44 linilin agiklanmas1 mimkiindiir.

Buna gore katsayilari iceren regresyon sonug denklemi su sekildedir:

Y marka tutumu=0-,328+0,48 Lmarka denkligi + 0,358kurumsal karakter

Hipotezi: “Marka denkligi ve kurumsal karakterin igveren markasi tutumuna

etkisi vardir” hipotezi dogrulanmustir.

4.3.3. Marka denkliginin alt boyutlarimin isveren markas1 tutumuna etkisi
iizerine regresyon analizi

Bu asamada marka denkligi alt boyutlarin isveren markasi tutumuna etKisi

kesitsel regresyon analizi ile agiklanmistir. Regresyon denklemi ise agsagidaki gibidir:

Y marka tutumu=010 + Ol1marka sadakati + Ol2algilanan Kalite T Ol2marka farkindalign + Ol2genel marka denkligit U2
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Marka denkligi alt boyutlarinin marka tutumuna olan etkisini dl¢en regresyonun

Anova tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 4.9. Marka Denkligi Alt Boyutlarimn Isveren Markas1 Tutumuna Olan Etkisi
Anova Tablosu

Model Toplam Df Ortalama F p
Kareler Kareler
Regresyon 100,133 4 25,033 88,896  ,000°
1 Artik 104,756 372 ,282
Toplam 204,890 376

a. Bagimli Degisken: Isveren Markast Tutumu

b. Bagimsiz Degiskenler: Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, Genel Marka
Denkligi.

Yukaridaki tablo incelendiginde genel olarak modelin anlamli oldugu
goriilmektedir (F:88,896 ve p:0,000). Buna gore; igveren markast tutumu bagimh
degiskenini marka denkliginin alt boyutlar1 olan marka sadakati, algilanan kalite,
marka farkindalig1 ve genel marka denkligi bagimsiz degiskenlerinden en az biri ile
aciklamak istatistiksel olarak miimkiindiir. Marka denkliginin alt boyutlar1 ve marka

tutumu katsayilar tablosu su sekildedir:
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Tablo 4.10. Marka Denkliginin Alt Boyutlari ve Isveren Markasi Tutumu Katsayilar

Standardize Standardize
R A
Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) (54 ,154 4,901 ,000
Marka Sadakati ,345 ,051 426 6,816 ,000
1 Algilanan Kalite ,263 ,045 ,320 5,875 ,000
Marka Farkindaligi -,147 ,049 -,140 -2,973  ,003
Genel Marka Denkligi ,097 ,048 ,118 2,010 ,045

a. Bagimli Degisken: Isveren Markasi Tutumu

Yukaridaki tablo incelendiginde marka denkliginin alt boyutlar1 ve isveren
markasi tutumu katsayilari istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli

bulunmustur.

Marka denkliginin alt boyutlar1 ve isveren markasi tutumu model agiklayicilig

tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 4.11. Marka Denkliginin Alt Boyutlar1 ve Isveren Markast Tutumu Model
Aciklayiciig

Diizeltilmis Std. Hatanin

Model R R Kare R Kare Tahmini

1 ,699° ,489 ,483 ,53066

a. Bagimsiz Degiskenler: Marka Sadakati, Algilanan Kalite, Marka Farkindaligi, Genel Marka
Denkligi

Tablo 4.11 marka denkligini olusturan alt boyutlarin igveren markasi tutumu
degiskenini agiklama oranini gostermektedir. Buna gore ilgili regresyon modeli ile
bagimli igsveren markasi tutumu degiskeninin yaklasik olarak %49’unu agiklanmasi

mumkindiir.
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Buna gore katsayilar1 iceren regresyon sonug denklemi su sekildedir:

Y marka tutumu:0,754 + 0,345marka sadakati T 0,263algllanan kalite '0,147marka farkindahgs +

01097genel marka denkligi

Hipotezy: “Marka denkliginin isveren markast tutumuna etkisi vardir” hipotezi

dogrulanmuistir.

4.3.4. Kurumsal karakterin alt boyutlarimin isveren markasi tutumuna etKisi
lizerine regresyon analizi

Bu asamada kurumsal karakterin alt boyutlarimin isveren markasi tutumuna
etkisi kesitsel regresyon analizi ile agiklanmistir. Regresyon denklemi ise asagidaki

gibidir:

Ymarka tutumu:aO + alhosluk"' a2giri§imcilik + alekhk + a4yetkin|ik+ aSkuwetIiIik"‘ a6a01m351zhk+

O7ulagilabilirlik TU3

Tablo 4.12°de kurumsal karakterin alt boyutlarinin igveren markasi tutumuna

olan etkisini 6lgen regresyonun Anova tablosu gosterilmektedir.

Tablo 4.12. Kurumsal Karakter Alt Boyutlarimn Isveren Markasi Tutumuna Olan
Etkisi Anova Tablosu

Mosel D e F P

Regresyon 82,926 7 11,847 36,504  ,000°
1 Artik 118,454 365 ,325

Toplam 201,381 372

a. Bagimli Degisken: Isveren Markas1 Tutumu
b. Bagimsiz Degiskenler: Hosluk, Girisimcilik, Siklik, Kuvvetlilik, Yetkinlik, Acimasizlik,
Ulasilabilirlik
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Tablo 4.12 incelendiginde genel olarak modelin anlamli oldugu goriilmektedir
(F:36,504 ve p:0,000). Buna gore; isveren markasi tutumu bagimli degiskenini
kurumsal karakterin alt boyutlar1 olan hosluk, girisimcilik, siklik, kuvvetlilik,
yetkinlik, acimasizlik, ulasilabilirlik bagimsiz degiskenlerinden en az biri ile

aciklamak istatistiksel olarak miimkiindiir.

Kurumsal karakterin alt boyutlar1 ve marka tutumu katsayilar tablosu su
sekildedir:

Tablo 4.13. Kurumsal Karakterin Alt Boyutlar1 ve Isveren Markast Tutumu
Katsayilar

Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) ,400 ,213 1,873 ,062
Hosluk ,592 ,097 577 6,107 ,000
Girisimcilik -,121 ,092 -,118 -1,316 ,189
Yetkinlik -,121 ,080 -,123 -1,501 ,134
' Siklik -,107 ,051 -,102 -2,103 ,036
Acimasizlik -,009 ,065 -,007 -136 ,892
Ulasilabilirlik ,097 ,050 ,094 1,929 ,055
Kuvvetlilik ,115 ,060 ,104 1,829 ,065

a. Bagimli Degisken: Isveren Markasi Tutumu

Yukaridaki tablo incelendiginde kurumsal karakterin alt boyutlarindan hosluk,
siklik ve isveren markasi tutumu katsayilari istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli bulunmustur. Ancak alt bilesenlerden girisimcilik, yetkinlik,
acimasizlik, ulasilabilirlik, kuvvetlilik ve isveren markas: tutumu Kkatsayilari

istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmamustir.
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Kurumsal karakterin alt boyutlar1 ve isveren markasi tutumu model agiklayiciligi
tablosu agagidaki gibidir:

Tablo 4.14. Kurumsal Karakterin Alt Boyutlar:1 ve Marka Tutumu Model Aciklayicihg

Diizeltilmis  Std. Hatanin

Model R R Kare R Kare Tahmini

1 6428 412 ,401 ,56968

a. Bagimsiz Degiskenler: Hosluk, Girisimeilik, Siklik, Kuvvetlilik, Yetkinlik, Acimasizlik,
Ulagilabilirlik

Tablo 4.14 kurumsal karakterin alt boyutlarinin igveren markast tutumu
degiskenini agiklama oranini gostermektedir. Buna gore ilgili regresyon modeli ile
bagiml isveren markasi tutumu degiskeninin yaklasik olarak %41’inin agiklanmasi

miumkindir.

Buna gore katsayilari iceren regresyon sonu¢ denklemi su sekildedir:

Ymarka tutumu:O,400 + 0,592hosluk+ '0,121girisimcilik + ‘0,121s1k11k + '0,107yetkinlik+
0,115kuvvetlilik+ '0,009ac1mas1zhk+ '0,097u1asllabilirlik+u3

Hipotezs: “Kurumsal karakterin isveren markasi tutumuna etkisi vardir” hipotezi

dogrulanmistir.

4.3.5. Demografik ozelliklere iliskin hipotezlerin test edilmesi ve sonug¢lari

Arastirmanin hipotezlerini test edebilmek amaciyla hipotez testlerinden
yararlanilacaktir. Bu boéliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin hipotez

testleri yer almaktadir.
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4.3.5.1. Isveren markas: tutumu, marka denkligi, kurumsal karakter ve cinsiyet

Hipotezs: Cinsiyet degiskenine gore isveren markas: tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter ortalamalar1 farklilik gosterir.

Katilimeilarin cinsiyetlerine yonelik hipotezlerin sinanabilmesi i¢in yapilan

bagimsiz 6rneklem T testine iliskin bulgular Tablo 5.15.’te sunulmaktadir.

Tablo 4.15. Katihmcilarin Cinsiyeti ile Isveren Markas1 Tutumu, Marka Denkligi ve
Kurumsal Karakter Testi

.. Std. Std.
Boyutlar . T
y Cinsiyet N Ort Sapma  Hata p

Kadin 284 25148 ,70249 04169
Marka Tutumu 0,009 ,993
Erkek 93 25140 ,84205 ,08732

Kadin 284 3,3941 ,65974 ,03915
Marka Denkligi 1,155 249
Erkek 93 3,4892 77297 ,08015

Kadin 284 3,3549 52397 ,03126
Kurumsal Karakter 1,019 355
Erkek 93 3,2873 ,63109 ,06580

p<0.05

Tablo 4.15 incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir:

Marka tutumu acisindan, erkek ve kadin Ogrenciler arasinda anlamli fark

bulunmamaktadir (p=>0,05).

Marka denkligi agisindan, erkek ve kadin Ggrenciler arasinda anlamli fark

bulunmamaktadir (p>0,05).

Kurumsal karakter acisindan, erkek ve kadin 6grenciler arasinda anlamli fark

bulunmamaktadir (p>0,05).
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Hipotezs: “Cinsiyet degiskenine gore marka tutumu, marka denkligi ve kurumsal

karakter diizeyleri farklilik gosterir” hipotezi dogrulanmamustir.

4.3.5.2. isveren markasi tutumu, marka denkligi, kurumsal karakter ve yas

Hipotezs: Yas degiskenine gore igsveren markasi tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter ortalamalar1 farklilik gosterir.

Katilimcilarin yaslarina yonelik hipotezlerin sinanabilmesi i¢in yapilan bagimsiz

orneklem T testine iligkin bulgular Tablo 4.16’da sunulmaktadir:

Tablo 4.16. isveren Markas1 Tutumu, Marka Denkligi, Kurumsal Karakter ve Yas
Testi

Std. Std.

Boyutlar Yas N Oort T p
Sapma Hata
18-22 310 2,5239 72702 ,04129
Marka Tutumu
23 ve lizeri 67 24716  ,79216 ,09678 0,525 0,600
18-22 310  3,4085  ,66827 ,03795
Marka Denkligi

23 ve lizeri 67 3,4595 78475 ,09587 0,548 0,581

18-22 306 3,3512 53954 ,03084

Kurumsal Karakter
23 ve lizeri 67 3,2787 ,60747 ,07421 0,973 0,331

p<0.05

Tablo 4.16 incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar agagidaki gibidir:

Isveren markas1 tutumu acisindan &grencilerin yaslari arasinda anlamli fark

bulunmamaktadir (p>0,05).

Marka denkligi acisindan Ogrencilerin yaglar1 arasinda anlamli  fark

bulunmamaktadir (p>0,05).
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Kurumsal karakter agisindan Ogrencilerin yaslar1 arasinda anlamli fark

bulunmamaktadir (p>0,05).

Hipotezs: “Yas degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter diizeyleri farklilik gosterir” hipotezi dogrulanmamustir.

4.3.6. isveren markasi tutumu, marka denkligi, kurumsal karakter ve simif

Hipotezs: Sinif degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi ve
kurumsal karakter ortalamalari farklilik gosterir. Katilimcilarin yaslarina yonelik
hipotezlerin sinanabilmesi i¢in yapilan Anova testine iliskin bulgular Tablo 4.17°de

sunulmaktadir.
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Tablo 4.17. isveren Markasi Tutumu, Marka Denkligi, Kurumsal Karakter ve Simf T Testi

95% Giiven Arahgi

Boyutlar Simif N Ortalama  Standart Sapma  Standart Hata F p
Alt Sinir Ust Sinir
2,0 50 2,7840 ,68314 ,09661 2,5899 2,9781
3,0 108 2,5481 ,85615 ,08238 2,3848 2,7115
Marka Tutumu 4,759 0,009
4,0 219 2,4365 ,67221 ,04542 2,3470 2,5261
Toplam 377 2,5146 ,73819 ,03802 2,4398 2,5893
2,0 50 3,7457 ,63498 ,08980 3,5653 3,9262
3,0 108 3,4795 , 14347 ,07154 3,3377 3,6213
Marka Denkligi 9,027 0,000
4,0 219 3,3121 ,64839 ,04381 3,2258 3,3985
Toplam 377 3,4176 ,68955 ,03551 3,3478 3,4874
2,0 49 3,6206 44271 ,06324 3,4934 3,7477
3,0 107 3,3385 ,59233 ,05726 3,2250 3,4521
Kurumsal Karakter 8,165 0,000
4,0 217 3,2742 ,53592 ,03638 3,2025 3,3459
Toplam 373 3,3382 ,55220 ,02859 3,2820 3,3944

p<0.05
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Tablo 4.17 incelendiginde; simif degiskenine gore isveren markasi tutumu
acisindan 6grencilerin ortalamalart arasinda anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Bu
farkin hangi smiflar arasinda oldugunu tespit etmek igin ise Anova Post Hoc

testlerinden LSD testi uygulanmistir. Sonuglar asagidaki gibidir:

Tablo 4.18. Siiflarin LSD Post Hoc Testi Sonuclari

0 ) Ort. Fark 95% Giiven Aralig
Boyutlar Std. Hata p Alt )
Smuf Smuf (1-J) S Ust Sinur
3,0 23585 12503 060  -0100 4817
20 4,0 34747 11456 003 1222 5727
Marka 20 2,0 -,23585 12503 060  -4817  ,0100
Tutumu 4,0 11162 ,08594 195  -,0574 2806
2,0 -,34747" 11456 003  -5727  -1222
40 3,0 -,11162 ,08594 195  -2806 0574
3,0 26622* 11551 022 0391 /4933
20 4,0 ,43358* ,10584 000 2255 6417
Marka 20 2,0 -,26622* 11551 022 -4933  -0391
Denkligi 4,0 16736 07940 036 0112 3235
2,0 -,43358* 10584 000  -6417  -2255
40 3,0 -,16736* ,07940 036  -3235  -0112
3,0 ,28203* 09347 ,003  ,0982 /4658
20 4,0 ,34633* ,08570 000 1778 5149
Kurumsal ‘0 2,0 -,28203* 09347 003  -4658  -,0982
Karakter ’ 4,0 ,06431 ,06401 316 -0616  ,1902
2,0 -,34633* ,08570 000  -5149  -1778
0 3,0 -,06431 ,06401 316 -1902 0616

0,05*
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Isveren markas1 tutumu agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarina gore 2. siniflar
ile 3. siiflar arasinda anlaml fark tespit edilmemistir. Ancak 2. siniflar ile 4. siniflar
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. 2. siniflarin isveren markasi tutumu
ortalamas1 (2,78) 4. siiflara (2,43) gore daha yiiksektir. 4. siflar ile 3. smiflar

arasinda anlamli fark tespit edilmemistir.

Marka denkligi a¢isindan LSD Post Hoc testi sonuglarina gore 2. smiflar ile hem
3. hem de 4. siniflar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. 2. siniflarin marka
denkligi ortalamasi (3,74) 4. smiflara (3,31) ve 3. smiflara (3,47) gore daha
yiiksektir. Ayrica 3. smiflarin marka denkligi ortalamasi 4. smiflara gore de

istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir.

Kurumsal karakter agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarina gore 2 siniflar ile
hem 3. hem de 4. smiflar arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir. 2. siniflarin
kurumsal karakter ortalamasi (3,62) 4. siniflara (3,27) ve 3. siniflara (3,33) gore daha

yiiksektir. Ayn1 sekilde 3. siniflar ile 4. siniflar arasinda da anlamli fark bulunmustur.

Hipotezs: “Sinif degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter diizeyleri farklilik gdsterir” hipotezi dogrulanmistir.

4.3.7. Isveren markasi tutumu, marka denkligi, kurumsal karakter ve iiniversite

Hipotezz: Universite degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka

denkligi ve kurumsal karakter ortalamalar: farklilik gosterir.

Katilimcilarin tiniversitelerine yonelik hipotezlerin sianabilmesi i¢in yapilan

Anova testine iligkin bulgular Tablo 4.19’da sunulmaktadir:
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Tablo 4.19. Universitelerin Isveren Markasi Tutumu, Marka Denkligi ve Kurumsal Karakter T Testi

o) (e 9
Boyutlar Universiteler N Ortalama SSt:ndart Standart 2% Given érahgl F p
pma Hata Alt Stmir  Ust Siur
Istanbul Universitesi 62 2,3387 67711 ,08599 2,1668 2,5107
Marmara Universitesi 69 2,5130 57238 ,06891 2,3755 2,6505
Marka Tutumu Acibadem Universitesi 117 2,6410 ,80453 ,07438 2,4937 2,7883 2,41 0,066
Medipol Universitesi 129 2,4853 ,76884 ,06769 2,3513 2,6192
Toplam 377 2,5146 ,73819 ,03802 2,4398 2,5893
Istanbul Universitesi 62 3,1486 ,70061 ,08898 2,9707 3,3265
Marmara Universitesi 69 3,0880 ,55506 ,06682 2,9547 3,2213
Marka Denkligi Acibadem Universitesi 117 3,7546 ,56301 ,05205 3,6515 3,8577 20,465 0,000
Medipol Universitesi 129 3,4175 71726 ,06315 3,2925 3,5425
Toplam 377 3,4176 ,68955 ,03551 3,3478 3,4874
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Tablo 4.19. Universitelerin isveren Markasi Tutumu, Marka Denkligi ve Kurumsal Karakter T Testi (Devami)

Boyutlar Universiteler N Ortalama Standart - Standart 3% Gliven Aralig F p
Sapma Hata Alt Smir  Ust Smir
Istanbul Universitesi 62 3,0816 ,55910 ,07101 2,9396 3,2236
Marmara Universitesi 67 3,2662 51432 ,06283 3,1408 3,3917
Kurumsal Karakter Acibadem Universitesi 116 3,6057 43678 ,04055 3,5254 3,6861 16,702 0,000
Medipol Universitesi 128 3,2577 ,57098 ,05047 3,1578 3,3575
Toplam 373 3,3382 ,55220 ,02859 3,2820 3,3944

p<0.05
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Tablo 4.19 incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar asagidaki gibidir:

Isveren markas: tutumu, marka denkligi ve kurumsal karakter agisindan

katilimcilarin {iniversitelerinin ortalamalar1 farklilik gostermektedir. isveren markasi

tutumu agisindan bu fark yiizde 10 diizeyinde iken, diger iki degiskende ylizde 5

diizeyindedir. Yani iniversite ile igveren markas: tutumu, marka denkligi ve

kurumsal karakter ortalamasi arasinda anlamli fark bulunmaktadir. Bu farkin hangi

siiflar arasinda oldugunu tespit etmek icin ise Anova Post Hoc testlerinden LSD

testi uygulanmistir. Sonuclar asagidaki gibidir:

Tablo 4.20. Universitelerin isveren Markas1 Tutumu Agisindan LSD Post Hoc Testi

Sonugclari
95% G Aralig
() ) Ort. Fark o uven Araligl
Boyutlar ) ) Std. Hata p Ust
Universite Universite (1-J) Alt Smur Sinir
Marmara Uni.  -,17433 12845 176 -,4269 ,0783
[stanbul . .
ni Acibadem Uni. -,30232 11531  ,009 -5291 -0756
ni.
Medipol Uni.  -,14656  ,11344 ,197  -,3696 ,0765
Istanbul Uni , 17433 ,12845 176 -,0783 4269
Marmara .
Uni Acibadem Uni. -,12798 11142 251 -,3471 ,0911
ni.
Marka Medipol Uni. 02777 ~ ,10948 800  -1875 2431
Tutumu fstanbul Uni ~ ,30232" ,11531 ,009 ,0756  ,5291
Acibadem .
Uni Marmara Uni. , 12798 11142 251 -,0911 3471
ni.
Medipol Uni. , 15575 ,09372  ,097 -,0285 ,3400
Istanbul Uni. , 14656 11344 197 -,0765 ,3696
Medipol .
Oni Marmara Uni.  -,02777 , 10948 ,800 -,2431 ,1875
ni.
Acibadem Uni.  -,15575 ,09372 097 -,3400 ,0285

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Isveren markas: tutumu agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarina gore, Istanbul
Universitesi dgrencilerinin  ortalamas1 ile Marmara Universitesi 6grencileri

ortalamalar1 agisindan istatistiksel agcidan anlamli bir farklilik yoktur.

Istanbul Universitesi Ogrencilerinin ortalamas1 ile Acibadem Universitesi
Ogrencileri ortalamalar1 agisindan ise istatistiksel agidan anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Buna gore Acibadem Universitesi (2,64) 6grencilerinin isveren markasi
tutumu ortalamalar1 Istanbul Universitesi (2,34) o&grencilerinin isveren markasi

tutumu ortalamalarina daha yiiksektir.

Istanbul Universitesi ile Medipol Universitesi O6grencileri arasinda isveren

markasi tutumuna yonelik anlamli bir farklilik yoktur.

Marmara Universitesi 6grencileri ile Acibadem Universitesi ve Medipol

Universitesi 6grencileri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Acibadem Universitesi &grencileri ortalamalart ile Medipol Universitesi

ogrencileri ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Tablo 4.21. Universitelerin Marka Denkligi Acisindan LSD Post Hoc Testi Sonuclar

Ort. Fark 95% Giiven Araligi
Boyutlar (I) Universite () Universite Std. Hata p N
(1-9) Alt Smir Ust Sinir
' } Marmara Uni. ,06063 ,11226 ,589 -,1601 ,2814
Istanbul Uni.
Acibadem Uni. -,60596" ,10078 ,000 -,8041 -,4078
Medipol Uni. -,26888" ,09914 ,007 -,4638 -,0739
) Istanbul Uni -,06063 11226 589 -,2814 1601
Marmara Uni.
Acibadem Uni. -,66659" ,09738 ,000 -,8581 -,4751
Medipol Uni. -,32951" ,09568 ,001 -,5176 -,1414
Marka Denkligi ) Istanbul Uni ,60596" ,10078 ,000 4078 ,8041
Acibadem Uni.
Marmara Uni. ,66659" ,09738 ,000 4751 ,8581
Medipol Uni. ,33708" ,08190 ,000 ,1760 ,4981
Istanbul Uni. ,26888" ,09914 ,007 ,0739 ,4638
Medipol Uni. Marmara Uni. ,32951" ,09568 ,001 1414 5176
Acibadem Uni. -,33708" ,08190 ,000 -,4981 -,1760

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Marka denkligi agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarina gore, Istanbul
Universitesi dgrencilerinin  ortalamas1 ile Marmara Universitesi 6grencileri
ortalamalari agisindan istatistiksel agidan anlaml1 bir farklilik yoktur. Ancak Istanbul
Universitesi dgrencilerinin ortalamas1 ile Acibadem Universitesi ve Medipol
Universitesi dgrencileri ortalamalari agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
tespit edilmistir. Buna gore Acibadem Universitesi (3,75) dgrencilerinin ve Medipol
Universitesi (3,42) dgrencilerinin marka denkligi ortalamalar1 Istanbul Universitesi

(3,15) 6grencilerinin marka denkligi ortalamalarina gore daha yiiksektir.

Marmara Universitesi ile Acibadem Universitesi ve Medipol Universitesi
Ogrencileri arasinda marka denkligine yonelik anlamli bir farklilik bulunmustur.
Marmara Universitesi (3,09) 6grencilerinin marka denkligi ortalamalar1 Acibadem
Universitesi (3,75) ve Medipol Universitesi (3,42) dgrencilerinin marka denkligi

ortalamalarina gore diisiik ¢ikmustir.

Acibadem Universitesi 6grencilerinin marka denkligi ortalamalar1 ile Medipol
Universitesi grencilerinin ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik tespit edilmistir.
Acibadem Universitesi (3,75) ogrencilerinin marka denkligi ortalamalar1 Medipol

Universitesi (3,42) 6grencilerinin marka denkligi ortalamalarindan daha yiiksektir.
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Tablo 4.22. Universitelerin Kurum Karakteri Acisindan LSD Post Hoc Testi Sonuglar:

Ort. Fark 95% Giiven Araligt
Boyutlar (1) Universite (J) Universite Std. Hata p "
(1-J) Alt Sinir Ust Sinir
Marmara Uni. -,18459" ,09168 ,045 -,3649 -,0043
Istanbul Uni.
Acibadem Uni. -,52410" ,08184 ,000 -,6850 -,3632
Medipol Uni. -,17602" ,08050 ,029 -,3343 -,0177
) Istanbul Uni 18459 09168 045 0043 3649
Marmara Uni.
Acibadem Uni. -,33952" ,07983 ,000 -,4965 -,1825
Medipol Uni. ,00857 ,07845 ,913 -,1457 ,1628
Kurumsal Karakter . —
Istanbul Uni 52410 08184 ,000 3632 6850
Acibadem Uni.
Marmara Uni. ,33952" ,07983 ,000 ,1825 ,4965
Medipol Uni. ,34808" ,06669 ,000 ,2169 4792
Istanbul Uni. ,17602" ,08050 ,029 ,0177 ,3343
Medipol Uni. Marmara Uni. -,00857 ,07845 ,913 -,1628 ,1457
Acibadem Uni. -,34808" ,06669 ,000 -, 4792 -,2169

*. Ortalama fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Kurumsal karakter agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarina gore, Istanbul
Universitesi dgrencilerinin  ortalamas1 ile Marmara Universitesi, Acibadem
Universitesi ve Medipol Universitesi dgrencileri ortalamalar1 ac¢isindan istatistiksel
acidan anlaml bir farklilik bulunmustur. Istanbul Universitesi (3,08) dgrencilerinin
ortalamas1 Marmara Universitesi (3,27), Acibadem Universitesi (3,60) ve Medipol

Universitesi (3,26) dgrencileri ortalamalarindan diisiiktiir.

Marmara Universitesi ile Acibadem Universitesi karsilastirildiginda, Marmara
Universitesi dgrencilerinin ortalamalart Acibadem Universitesi dgrencilerinin
ortalamalar1 agisindan anlamli bir fark tespit edilmistir. Buna gore Marmara
Universitesi (3,27) 6grencilerinin ortalamalar1  Acibadem Universitesi  (3,60)
ogrencilerinin ortalamalarindan diisik bulunmustur. Marmara Universitesi ve
Medipol ~ Universitesi  grencilerinin  kurumsal  karakter  ortalamalari

karsilastirildiginda aralarinda anlamli bir farklilik yoktur.

Acibadem Universitesi 6grencilerinin ortalamalar1 ile Medipol Universitesi
ogrencilerinin ortalamalar1 agisindan anlamli bir fark tespit edilmistir. Bu bulguya
gore Acibadem Universitesi (3,60) grencilerinin ortalamast Medipol Universitesi

(3,26) 6grencilerinin ortalamasina gore yliksek bulunmustur.

Sonug olarak degerlendirildiginde;

Istanbul Universitesi dgrencilerinin igveren marka tutumu ve marka denkligi
algilar1 Marmara Universitesi dgrencilerinin algilarina gére anlamli olarak daha

yiiksek degildir.

Istanbul Universitesi 6grencilerini kurumsal karakter algilari Marmara

Universitesi 6grencilerinin algilarina gore daha diisiiktiir.
Istanbul Universitesi’ni 6grencilerinin isveren markas: tutumu, marka denkligi

ve kurumsal karakter algilari Acibadem Universitesi grencilerinin algilarma gore

anlamli olarak daha diisiiktiir.
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Istanbul Universitesi &grencilerinin isveren markasi tutumu algilari Medipol
Universitesi dgrencilerinin igveren markasi tutumu algilarma gore anlamli olarak

yiiksek degildir.

Istanbul Universitesi dgrencilerinin igveren markasi tutumu ve kurumsal
karakter algilart Medipol Universitesi &grencilerinin algilarina gore anlamli bir

sekilde diisiiktiir.

Marmara Universitesi Ogrencilerinin igsveren markasi algilart Acibadem
Universitesi ve Medipol Universitesi &grencilerinin isveren markas1 tutumu

algilarina gére anlamli olarak daha yiiksek degildir.

Marmara Universitesi 6grencilerinin marka denkligi algilar1  Acibadem
Universitesi ve Medipol Universitesi dgrencilerinin algilarina gére anlamli olarak

daha diigtiktiir.

Marmara Universitesi Ogrencilerinin kurumsal karakter algilar1 Acibadem

Universitesi dgrencilerinin algilarina gére anlamli olarak daha diisiiktiir.

Marmara Universitesi 6grencilerinin kurumsal karakter algilart Medipol

Universitesi dgrencilerinin algilarina gore anlamli olarak daha yiiksek degildir.

Acibadem Universitesi 6grencilerinin igveren markas1 algilar1 Medipol

Universitesi grencilerinin algisina gére anlamli olarak daha yiiksek degildir.
Acibadem Universitesi dgrencilerinin marka denkligi ve kurumsal karakter
algilar1 Medipol Universitesi 6grencilerinin algilarina gére anlamli olarak daha

yiiksektir.

Hipotezz: “Universite degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi

ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik gosterir” hipotezi dogrulanmustir.
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Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlere iligkin sonug¢ tablosu asagida

verilmistir:

Tablo 4.23. Arastirma Hipotezleri Sonu¢ Tablosu

HIPOTEZ KABUL | RED
Marka denkligi ve kurumsal karakterin igveren markasi

tutumuna etkisi vardir. v

Marka denkliginin igveren markasi tutumuna etkisi vardir. v

Kurumsal karakterin isveren markas1 tutumuna etkisi vardir. (4

Cinsiyet degiskenine goére isveren markasi tutumu, marka

denkligi ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik gosterir.

Yas degiskenine gore isveren markasi tutumu, marka denkligi

ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik gosterir.

Siif degiskenine goére igveren markasi tutumu, marka

denkligi ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik gosterir.

Universite degiskenine gore isveren markasi1 tutumu, marka

denkligi ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik gosterir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Gelisen teknoloji ile birlikte hizla degisen giinlimiiz diinyasinda, isletmelerin
istiinliik saglamak adina somut kavramlar kadar artik soyut kavramlara da onem
vermeleri kagimilmazdir. Soyut kavramlarin somut kavramlar gibi taklit edilemez
olusu bu kavramlarin Onemini artiran en biiylik Ozelliktir. Rekabet ortaminin
stiphesiz en giiclii soyut kavrami da markadir. Marka kavramina tarihte ilk ortaya
cikisindan itibaren giiniimiize dek gecen siirede oldukc¢a fazla deger eklenmistir. Bu
deger, sadece mal iiretenler i¢in degil ayn1 zamanda hizmet tireten kurumlar igin de
ayristirict bir faktdr olmustur. Tiiketicilerin hangi trlinii tercih edecegine iliskin
kararlar ile birlikte potansiyel c¢alisanlarin is yeri kararlarinda da etkili olan marka,

artik belirleyici faktorlerin bagindadir.

Bu baglamda, markanin tercihlere olan etkisini anlamak amaci ile marka ile
iligkili iki 6nemli degisken olan marka denkligi ve kurumsal karakter 6zelliklerinin
potansiyel i giicliniin isveren markas1 ile ilgili tutumlar1 dolayis: ile igyeri tercihleri

ile iligkisi ve etkisi ¢alisma kapsaminda detayl bir sekilde ele alinarak incelenmistir.

Arastirmada marka denkligi ve kurumsal karakterin isveren markasi tutumuna
etkisi Olclilmeye c¢alisgilmigtir. Ayrica marka denkligi ve kurumsal karakterin
bagimsiz degisken, marka tutumunun ise bagimli degisken olarak yer aldig
analizlerde kavramlar arasi iliski ile kavramlarin birbirlerine etkileri olup olmadigi

Olclilmiistiir.

Istanbul ilinde bulunan iki kamu ve iki vakif iiniversitesinde okuyan ve
tiniversite hastanelerinde staj yapmis olan ya da halen yapmakta olan saglik yonetimi
boliimii 6grencileri ile gerceklestirilen ¢alismada Istanbul Universitesi ile Marmara
Universitesi kamu, Acibadem Universitesi ile Medipol Universitesi vakif iiniversitesi
olarak  secilmistir. Calismaya Istanbul  Universitesi'nde 62, Marmara
Universitesi'nden 69,  Acibadem  Universitesinden 117 ve  Medipol
Universitesi’nden 129 kisi olmak iizere toplam 377 kisi katilmistir. Katilimcilarin

284’1 kadin, 93’1 erkektir. Yas dagilimlarina bakildiginda 18-22 yas araliginda 310,
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24 ve lizeri yas grubunda ise 67 katilime1 bulunmaktadir. Katilimeilarin 50°si 2. sinif,

108’1 3. sinif ve 219°u 4. siiftadir.

Calismada kullanilan  Olgeklerin  giivenirlilik  analizleri incelendiginde
Cronbach’s Alpha degeri .925 olan isveren markasi tutumu 6l¢egi, .899 olan marka
denkligi 6lcegi ve .950 olan kurumsal karakter 6lcegi yiiksek derecede giivenilirdir.
Marka denkliginin alt bilesenleri incelendiginde Cronbach’s Alpha degeri. 798 olan
marka sadakati, .781 olan algilanan kalite ve .699 olan marka farkindaligi oldukga
giivenilirdir. .897 olan genel marka ederi ise yiiksek derecede giivenilirdir. Kurumsal
karakterin alt bilesenleri incelendiginde Cronbach’s Alpha degeri .922 olan hosluk,
.874 olan girisimcilik, .900 olan yetkinlik yliksek derecede giivenilirdir. .749 olan
siklik, .695 olan acimasizlik, .689 olan kuvvetlilik ve .688 olan ulasilabilirlik oldukca

giivenilirdir. Dolayisi ile ¢aligmadan kullanilan tiim 6lgekler giivenilirdir.

Marka denkligi ve kurumsal karakter ile marka tutumu arasindaki iligkiyi
incelemek tizere yapilan korelasyon analizleri sonucunda marka tutumu ile marka
denkligi ortalamalari arasinda (r=0,625 p=.000), marka tutumu ile kurumsal karakter
ortalamalar1 arasinda (r=0,569 p= .000) ve marka denkligi ile kurumsal karakter
ortalamalar1 arasinda (r=0,666 p= .000) pozitif yonlii orta diizey iliski oldugu tespit

edilmistir.

Marka denkliginin alt boyutlarinin marka tutumu ile aralarindaki iliski
incelendiginde; marka sadakati ile marka tutumu ortalamalari arasinda (r=0,651 p=
.000), algilanan kalite ile marka tutumu ortalamalar1 arasinda (r=0,584 p= .000) ve
genel marka denkligi ile marka tutumu ortalamalar1 arasinda (r=0,578 p= .000)
pozitif yonlii orta diizey iliski oldugu tespit edilmistir. Marka farkindalig: ile marka
tutumu ortalamalari arasinda ise (r=0,317 p=.000) pozitif yonlii diigiik diizeyde iliski
bulgulanmistir. Marka denkliginin alt bilesenlerinin kendi aralarindaki iliski
diizeyleri incelediginde; marka sadakati ile algilanan kalite ortalamalar1 arasinda
(r=0,647 p= .000), marka sadakati ile marka farkindaligi ortalamalar1 arasinda
(r=0,513 p= .000), algilanan kalite ile marka farkindaligi ortalamalari arsinda
(r=0,594 p= .000) ve algilanan kalite ile genel marka denkligi ortalamalar1 arasinda
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(r=0,594 p= .000) pozitif yonlii orta diizey iliski oldugu tespit edilmistir.
Ogrencilerin marka sadakati ile genel marka denkligi ortalamalarina bakildiginda
(r=0,761 p= .000) pozitif yonlii yiiksek diizeyde iliski tespit edilmistir. Marka
farkindalig1 ile genel marka denkligi ortalamalarina bakildiginda (r=0,411 p= .000)

ise pozitif yonlii zayif diizeyde iliski bulunmustur.

Marka denkligi alt bilesenlerinin kendi aralarindaki iliski incelendiginde,
aralarinda pozitif yonlii anlamli iliski oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug
Kocaman ve Giingor (98) tarafindan yapilan “Destinasyonlarda Miisteri Temelli
Marka Degerinin Olgiilmesi ve Marka Degeri Boyutlarmin Genel Marka Degeri
Uzerindeki Etkileri: Alanya Destinasyonu Ornegi” konulu ¢alismalari sonuglart ile
uyusmaktadir. Bu c¢alisma kapsaminda marka sadakati ile algilanan kalite
ortalamalar1 arasinda (r=0,769 p<0,001), marka sadakati ile genel marka denkligi
ortalamalar1 arasinda (r=0,760 p<0,001) ve marka farkindalig1 ile genel marka
denkligi ortalamalar1 arasinda (r=0,747 p<0,001) pozitif yonli yiiksek diizeyde iligki
tespit edilmistir. Algilana kalite ile marka farkindalig1 ortalamalar1 arasinda (r=0,698
p<0,001) ve algilana kalite ile genel marka denkligi ortalamalari arasinda (r=0,620
p<0,001) pozitif yonlii orta diizeyde iliski tespit edilmistir. Marka farkindalig1 ile
genel marka denkligi ortalamalarina bakildiginda ise (r=0,937 p<0,001) bu iki
degisken arasinda pozitif yonlii ¢ok yiiksek diizeyde iliski oldugu belirlenmistir.

Kurumsal karakterin alt boyutlar1 ile marka tutumu ortalamalar incelediginde;
hosluk ile marka tutumu ortalamalar1 (r=0,612 p= .000), girisimcilik ile marka
tutumu ortalamalar1 (r=0,515 p= .000) ve siklik ile marka tutumu ortalamalar
(r=0,567 p=.000) arasinda pozitif yonlii orta diizeyde iligki bulunmaktadir. Yetkinlik
ile marka tutumu ortalamalar1 (r=0,487 p= .000) ve ulasilabilirlik ile marka tutumu
ortalamalar1 (r=0,364 p= .000) arasinda pozitif yonli zayif diizeyde iliski
bulunmustur. Acimasizlik ile marka tutumu ortalamalart (r=0,040 p= .000) ve
kuvvetlilik ile marka tutumu ortalamalart (r=0,073 p= .000) arasinda pozitif yonlii
cok zayif diizeyde iligki bulunmustur. Kurumsal karakterin alt bilesenlerinin kendi
aralarindaki iliski diizeyleri incelediginde; hosluk ile girisimcilik ortalamalar

arasinda (r=0,850 p= .000), hosluk ile yetkinlik ortalamalar1 arasinda (r=0,846 p=
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.000), hosluk ile siklik ortalamalar1 arasinda (r=0,799 p= .000), girisimcilik ile
yetkinlik ortalamalar1 arasinda (r=0,825 p= .000), girisimcilik ile siklik ortalamalari
arasinda (r=0,821 p=.000) ve yetkinlik ile siklik ortalamalar1 arasinda (r=0,749 p=
.000 ) pozitif yonlii yiikksek diizeyde iliski tespit edilmistir. Kuvvetlilik ve acimasizlik
ortalamalar1 arasinda (r=0,513 p= .000) pozitif yonli orta diizeyde iliski
bulgulanmstir. Ogrencilerin hosluk ile kuvvetlilik ortalamalari arasinda (r=0,213 p=
.000), hosluk ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda (r=0,471 p= .000), girisimcilik
ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda (r=0,447 p= .000), yetkinlik ile ulasilabilirlik
ortalamalar1 arasinda (r=0,407 p= .000), siklik ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda
(r=0,266 p= .000), siklik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda (r=0,487 p= .000),
acimasizlik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda (r=0,285 p=.000 ) ve kuvvetlilik
ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda (r=0,347 p= .000) pozitif yonlii zayif diizeyde
iligki bulunmaktadir. Hosluk ile acimasizlik ortalamalari arasinda (r=0,060 p= .000),
girigimcilik ile acimasizlik ortalamalar1 arasinda (r=0,162 p= .000), girisimcilik ile
kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda (r=0,228 p= .000), yetkinlik ile acimasizlik
ortalamalar1 arasinda (r=0,135 p= .000), yetkinlik ile kuvvetlilik ortalamalari
arasinda (r=0,237 p=.000) ve siklik ile acimasizlik ortalamalar1 arasinda (r=0,224 p=

.000) pozitif yonlii ¢ok zayif diizeyde iliski bulunmaktadir.

Ozdestici (99) tarafindan yapilan “Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasinin
Kurumsal Itibar Algisina Etkisi Uzerine Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans tezi
caligmasinda kurumsal karakter bilesenlerinin kendi aralarindaki iliski diizeyleri
incelendiginde; hosluk ile girisimcilik ortalamalar1 arasinda (r=0,789 p= .000),
hosluk ile yetkinlik ortalamalar1 arasinda (r= 0,784 p= .000), hosluk ile siklik
ortalamalar1 arasinda (r= 0,753 p= .000), girisimcilik ile yetkinlik ortalamalar
arasinda (r= 778 p= .000), girisimcilik ile siklik ortalamalar1 arasinda (= 0,731 p=
.000) ve yetkinlik ile siklik ortalamalar1 arasinda (r=0, 752 p= .000 ) pozitif yonlii
yiiksek diizeyde iliski tespit edilmistir. Hosluk ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda
(r= 0,404 p= .000), girisimcilik ile ulasilabilirlik ortalamalari arasinda (r= 0,290 p=
.000), yetkinlik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda (r= 0,302 p= .000), siklik ile
ulagilabilirlik ortalamalar1 arasinda (= 0,324 p= .000), ve kuvvetlilik ile
ulagilabilirlik ortalamalar1 arasinda (r= 0,379 p= .000) pozitif yonlii zayif diizeyde
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iligki; hosluk ile acimasizlik ortalamalari arasinda (r=0,178 p=.000), girisimcilik ile
acimasizlik ortalamalar1 arasinda (r=0,161 p= .000), yetkinlik ile acimasizlik
ortalamalari arasinda (r=0,093 p=.000) ve siklik ile acimasizlik ortalamalari arasinda
(r= 0,119 p= .000) ise pozitif yonlii ¢ok zayif diizeyde iliski bulgulanmistir. Bu
bulgular arastirmanin sonuglari ile uyusmaktadir. Ogrencilerin hosluk ile kuvvetlilik
ortalamalar1 arasinda (r= 0,503 p= .000), yetkinlik ile kuvvetlilik ortalamalari
arasinda (r= 0,512 p=.000), siklik ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda (r= 0,540 p=
.000) ve girisimcilik ile kuvvetlilik ortalamalar1 arasinda (r=0,466 p= .000) pozitif
yonlii orta diizeyde iliski bulgulanmistir. Kuvvetlilik ve acimasizlik ortalamalari
arasinda (r=-0,314 p=.000) ve acimasizlik ile ulasilabilirlik ortalamalar1 arasinda ise
(r=-0,270 p=.000) pozitif yonli iligki tespit edilmemistir. Bu bulgular arastirmanin

sonugclari ile uyusmamaktadir.

Arastirmada bagimsiz degiskenler olan marka denkligi ve kurumsal karakterin
bagimli degisken olan isveren markasi tutumuna etkisi modelinin anlamliliginin
tespiti i¢in yapilan Anova testine gore, olusturulan modelin anlamli oldugu tespit
edilmistir (F:143,662 ve p:0,000). Buna gore isveren markasi tutumu degiskeninin
marka denkligi ve kurumsal karakter degiskeninden biri ile agiklanmasi istatistiksel
olarak miimkiindiir. Yapilan analizler sonucunda, marka denkligi ve kurumsal
karakter katsayilar istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmusg
(p .000) ve igveren markas: tutumu degiskeninin marka denkliginin ve kurumsal
karakter degiskeninin %44’iinlin agiklanmasinin miimkiin oldugu tespit edilmistir.
Bu dogrultuda “marka denkligi ve kurumsal karakterin igveren markas: tutumuna

etkisi vardir” hipotezi dogrulanmistir.

Marka denkliginin alt boyutlarinin igveren markas1 tutumuna etkisini tespit
etmek lizere yapilan regresyon analizlerine gore, genel olarak modelin anlamh
oldugu goriilmektedir (F:88,896 ve p:0,000). Buna gore isveren markasi tutumu
degiskeninin marka denkliginin alt boyutlardan en az biri ile agiklanmas istatistiksel
olarak miimkiindiir. Yapilan analizler sonucunda, marka denkliginin alt boyutlar1 ve
igveren markasi tutumu katsayilari istatistiksel olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli bulunmustur (p .000) ve marka denkliginin alt boyutlari ile bagimli degisken
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olan igveren markasi tutumu degiskeninin yaklasik olarak %49’unun agiklanmasi
mimkiindiir. Sonu¢ olarak “marka denkliginin alt boyutlarinin igveren markasi

tutumuna etkisi vardir” hipotezi dogrulanmustir.

Kurumsal karakterin alt boyutlarinin igveren markasi tutumuna etkisini tespit
etmek ilizere yapilan regresyon analizlerine gore, genel olarak modelin anlamli
oldugu goriilmektedir (F:36,504 ve p:0,000). Buna gore isveren markasi tutumu
degiskeninin kurumsal karakter degiskeninin alt boyutlardan en az biri ile
aciklanmasi istatistiksel olarak miimkiindiir. Yapilan analizler sonucunda, kurumsal
karakterin alt boyutlar1 ve igveren markasi tutumu katsayilari istatistiksel olarak 0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmus (p .000) ve kurumsal karakterin alt boyutlar
ile bagimli degisken olan isveren markas1 tutumu degiskeninin yaklagik olarak
%41’inin agiklanmast miimkiindiir.  Sonu¢ olarak “kurumsal karakterin alt

boyutlarinin igveren markasi tutumuna etkisi vardir” hipotezi dogrulanmaistir.

Demografik 6zelliklere iliskin yapilan analizler cinsiyet, yas, sinif ve liniversite

bazinda gergeklestirilmistir.

Cinsiyet bazinda yapilan arastirmalara gére marka tutumu, marka denkligi ve
kurumsal karakter degiskenleri agisindan erkek ve kadin 6grenciler arasinda anlaml
fark bulunmamistir (p>0,05). Dolayis1 ile “cinsiyet degiskenine gére marka tutumu,
marka denkligi ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik gosterir” hipotezi

dogrulanmamastir.

Cinsiyet degiskenine gore marka tutumu diizeylerinde farklilik olmadig1 sonucu,
Topguoglu (100) tarafindan yapilan “Marka Tutumu ile Imajmin Marka Degeri ve
Giiveni Yaratilmasindaki Rolii, Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri”
konulu ve Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Meslek Yiiksekokulunda okuyan
ogrenciler ile gergeklestirilen doktora tezi c¢alismasi sonuglari ile Ortiismektedir
(anlamlilik diizeyi=0.366>0.05). Ayn1 sekilde cinsiyet degiskenine gore marka
denkligi diizeylerinde farklilik olmadigi sonucu Topguoglu (100) tarafindan yapilan
aragtirmanin sonuglari ile uyusmaktadir (p=0.223>0.05).
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Diger taraftan, cinsiyet degiskeni ile marka denkligi diizeyleri arasinda farklilik
olmadig1 yoniindeki sonu¢, Kocaman ve Giingor (98) tarafindan yapilan ¢aligmanin
sonuglart ile uyusmamaktadir. Yapilan calismaya gore marka denkliginin alt
boyutlarindan olan genel marka degerine iliskin erkek (4,13) ve kadinlarin (3,40)

ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik tespit edilmistir.

Yas bazinda yapilan arastirmalara gore marka tutumu, marka denkligi ve
kurumsal karakter degiskenleri agisindan 18-25 yas aras1 ve 23 ve lizeri yas grubunda
olan ogrenciler arasinda anlamli fark bulunmamistir (p>0,05). Dolayis1 ile “yas
degiskenine gore marka tutumu, marka denkligi ve kurumsal karakter diizeyleri

farklilik gosterir” hipotezi dogrulanmamistir.

Yas degiskenine gore marka tutumu diizeylerinde farklilik olmadigi sonucu,
Topguoglu (100) tarafindan yapilan calismanin sonuglar1 ile uyusmaktadir.
(anlamlilik diizeyi=0.510>0.05). Benzer sekilde yas degiskenine gére marka denkligi
diizeylerinde farklilik olmadigi sonucu, ayni ¢alismanin sonuglart ile Srtiismektedir

(anlamlilik diizeyi=0.513>0.05).

Kocaman ve Giing6ér’in (98) calismasina gore ise yas degiskenine gore marka
denkligi diizeyleri arasinda farklilik vardir. Arastirmacilarin yapmis olduklar
calismaya gore algilanan kalite bazinda 25 yas alt1 (3,48) ve 25-45 yas aras1 (3,40)
gruplar arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde genel marka ederine
yonelik analizlere gore 25 yas alt1 (4,04) ile 25-45 yas arasi (3,99) gruplar arasinda
farkliliklar bulgulanmistir. Yapilan calismalarin sonuglar1 karsilastirildiginda yas
degiskenine gore marka tutumu ve marka denkligi diizeylerine iligkin sonuglarin
farklilik gostermesinin, ¢aligmaya katilanlarin konuya gore marka tutumu ve marka

denkligi algilarinin degismesinden kaynaklandig diistiniilmektedir.

Sinif degiskenine goére yapilan analizler sonucunda igveren markasi tutumu
acisindan Ogrencilerin ortalamalar1 arasinda anlamli fark bulunmustur (p<0,05).
Isveren markas1 tutumu agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarma 2. smiflarin

igsveren markasi tutumu ortalamasi (2,78) 4. siniflara (2,43) gore daha yiiksektir. 2.
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smiflar ile 3. siniflar arasinda ( p=.060) ve 4. simiflar ile 3. siniflar arasinda (p=.195)

anlamli fark tespit edilmemistir.

Marka denkligi agisindan bakildiginda da Ogrencilerin ortalamalar1 arasinda
anlamli fark bulunmustur (p<0,05). Isveren markas: tutumu agisindan LSD Post Hoc
testi sonuglarina 2. siniflarin marka denkligi ortalamasi (3,74) 4. smiflara (3,31) ve 3.
siniflara (3,47) gore daha yiiksektir. Ayni sekilde 3. siniflarin marka denkligi
ortalamas1 4. smiflara gore de istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek

bulunmustur.

Kurumsal karakter agisindan bakildiginda da 6grencilerin ortalamalar1 arasinda
anlamli fark bulunmustur (p<0,05). Analiz sonuglarina gore; 2. smiflarin marka
degeri ortalamasi (3,62) 4. siniflara (3,27) ve 3. smiflara (3,33) gore daha yiiksektir.

Ayni sekilde 3. siniflar ile 4. siniflar arasinda da anlamli fark bulunmustur.

Sinif degiskeni bazinda yapilan analizler sonucunda “simif degiskenine gore
isveren markasi tutumu, marka denkligi ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik
gosterir” hipotezi dogrulanmistir. Bu sonuglara gore, aragtirmaya katilan 6grencilerin
ozellikle kurum ile iligkileri arttikga kurum markasina karsi olan tutumlar1 ve marka

denkligi algilari ile kurumsal karakter algilarinin azaldigi sdylenebilir.

Universite bazinda yapilan c¢alismalar, degiskenlere gore katilimcilarin
tniversitelerinin  ortalamalar1 arasinda farklilik oldugunu gostermektedir. Bu
farklarin tespitine iliskin yapilan Anova Post Hoc testlerinden LSD testine gore;
Istanbul Universitesi 6grencilerinin marka tutumu ortalamas1 ile Marmara
Universitesi ve Medipol Universitesi dgrencileri ortalamalar1 acisindan istatistiksel
agidan anlaml bir farklilik yoktur. Ayn1 sekilde Marmara Universitesi 6grencileri ile
Acibadem Universitesi ve Medipol Universitesi dgrencileri ortalamalar1 arasinda ve
Acibadem Universitesi dgrencileri ortalamalari ile Medipol Universitesi dgrencileri
ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Ancak Istanbul
Universitesi Acibadem Universitesi dgrencileri ortalamalar1 agisindan ise istatistiksel

acidan anlamli bir farklilik tespit edilmis olup, Acibadem Universitesi (2,64)
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ogrencilerinin isveren markas: tutumu ortalamalar1 Istanbul Universitesi (2,34)

ogrencilerinin isveren markasi tutumu ortalamalarina daha yiiksektir bulunmustur.

Marka denkligi agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarina gore katilimcilarin
tiniversitelerinin ortalamalar1 arasinda farklilik oldugu goriilmektedir. Acibadem
Universitesi (3,75) 6grencilerinin ve Medipol Universitesi (3,42) 6grencilerinin
marka denkligi ortalamalar1 Istanbul Universitesi (3,15) &grencilerinin marka
denkligi ortalamalarina gore daha yiiksektir. Benzer seklide, Acibadem Universitesi
(3,75) Ogrencilerinin marka denkligi ortalamalar1 Medipol Universitesi (3,42)
Ogrencilerinin marka denkligi ortalamalarindan daha yiiksektir. Marmara
Universitesi (3,09) o6grencilerinin marka denkligi ortalamalar1 ise Acibadem
Universitesi (3,75) ve Medipol Universitesi (3,42) dgrencilerinin marka denkligi

ortalamalarina gore diisiik ¢ikmustir.

Kurumsal karakter agisindan LSD Post Hoc testi sonuglarmma gore de
katilimcilarin {iniversitelerinin ortalamalar1 arasinda farklilik oldugu goriilmektedir.
Istanbul Universitesi (3,08) dgrencilerinin ortalamast Marmara Universitesi (3,27),
Acibadem Universitesi  (3,60) ve Medipol Universitesi (3,26) o6grencileri
ortalamalarindan, Marmara Universitesi (3,27) 6grencilerinin ortalamalari Acibadem
Universitesi (3,60) dgrencilerinin ortalamalarindan diisiiktiir. Acibadem Universitesi
(3,60) ogrencilerinin ortalamas1 ise Medipol Universitesi (3,26) 6grencilerinin
ortalamasma gore yiiksek bulunmustur. Marmara Universitesi ve Medipol
Universitesi 6grencilerinin  kurumsal karakter ortalamalar1 karsilastirildiginda

aralarinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.

Ozetlenecek olursa; Istanbul Universitesi dgrencilerinin isveren markasi tutumu
ve marka denkligi algilari Marmara Universitesi grencilerinin algilarma gore
anlamli olarak daha yiiksek degildir. Ancak kurumsal karakter algilart Marmara
Universitesi 6grencilerinin algilarma gore daha diisiiktiir. Istanbul Universitesi ni
ogrencilerinin igveren markasi tutumu, marka denkligi ve kurumsal karakter algilari

Acibadem Universitesi dgrencilerinin algilarina gére anlamli olarak daha diisiiktiir.
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Istanbul Universitesi ogrencilerinin isveren markasi tutumu algilart Medipol
Universitesi dgrencilerinin isveren markasi tutumu algilarma gére anlamli olarak
yiiksek degildir ancak marka denkligi ve kurumsal karakter algilari Medipol
Universitesi dgrencilerinin algilarina gore anlamli bir sekilde diisiiktiir. Marmara
Universitesi grencilerinin isveren markas1 algilari Acibadem Universitesi ve
Medipol Universitesi dgrencilerinin isveren markasi tutumu algilarina gére anlamli
olarak daha yiiksek degildir ancak marka denkligi algilar1 Acibadem Universitesi ve
Medipol Universitesi dgrencilerinin algilarina gore anlamli olarak daha diisiiktiir.
Marmara Universitesi dgrencilerinin kurumsal karakter algilar1 Medipol Universitesi
ogrencilerinin algilarina gore anlamli olarak daha yiiksek degildir ancak Acibadem
Universitesi 6grencilerinin algilarina gére anlamli olarak daha diisiiktiir. Acibadem
Universitesi ~ 6grencilerinin  isveren markast algilar1  Medipol Universitesi
ogrencilerinin algisina gore anlamli olarak daha yiliksek degildir ancak marka
denkligi ve kurumsal karakter algilar1 Medipol Universitesi dgrencilerinin algilarma

gore anlamli olarak daha yiiksektir.

Universiteler aras1 degerlendirmelere gore “iiniversite degiskenine gore isveren
markasi tutumu, marka denkligi ve kurumsal karakter diizeyleri farklilik gdsterir”

hipotezi dogrulanmustir.

Yapilan bu analizlere gore, kamu {iniversitelerinde okuyan 6grencilerin marka
tutumu, kurumsal karakter ve marka denkligi algilarimin genel anlamda vakif
tiniversitesinde okuyan 6grencilerin algilarina gore diisiik oldugu sdylenebilir. Ancak
sonuglar detayli incelendiginde algilardaki diistikliiglin daha ¢ok marka denkligi ve
kurumsal karakter boyutlarinda oldugu goriilmektedir. Her ne kadar bu iki faktoriin
marka tutumuna etkisi oldugu tespit edilse de, kamu {iniversitesi 6grencilerinin
marka tutumu algilarinin, marka denkligi ve kurumsal karakter algilarina oranla daha
diisiik olmadig1 goriilmektedir. Bu durumda, her ne sartta olursa olsun igveren

markasi olarak kamunun tercih edilirliginin yiiksek oldugu sdylenebilir.
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5.1. Oneriler

Bu aragtirmada marka denkligi ile kurumsal karakter algilarimin potansiyel

calisanlarin igsyeri markasina tutumlarina etki ettigi belirlenmistir.

1. Marka tutumuna etkisi olan marka denkliginin yiiksek olmasi i¢in, isveren
kurumlar tarafindan potansiyel ¢alisanlarin algilarini olumlu etkilemek tizere
marka denkligini olusturan alt bilesenlerinin her birine ayr1 ayri 6onem
verilmesi, 6zellikle marka farkindaligimi artirmak igin pazarlama ve iletisim

araclarinin daha verimli kullanilmasi,

2. Kurumsal karakterin marka tutumuna etkisi goz Onilinde bulundurularak
isveren kurumlar tarafindan potansiyel c¢alisanlarin algilarini  olumlu
etkilemek iizere kurumsal karakter bilesenlerinin her birinin ayr1 ayri
degerlendirilmesi ve bu baglamda stratejiler gelistirilmesi, oOzellikle
ogrencilerin kurumda yaptiklar1 staj doneminde kurumsal karakterin
olusumuna yon veren kurumsal kimlik ve kurum Kkiiltiiriiniin daha etkili

aktarimi,

3. Calismanin iiniversiteler bazinda yapilan analizlerine gore; kamu iiniversitesi
hastanelerinde c¢alisacak olan potansiyel is arayanlarin markaya ve dolayisi
ile kuruma kars1 bilgi ve ilgilerini artirmak iizere tanitim ve pazarlama
faaliyetlerine agirlik verilmesi, 6zellikle staj donemlerinde yapilacak olan

kurumsal ¢alismalar ile kurum karakteri farkindaliginin artirtlmast,

4. Calismanin sonuglarinin genellenebilmesi i¢in benzer ¢alismalarin oncelikle

Istanbul ilinde daha sonra Tiirkiye genelinde diger iiniversitelerde yapilmasi,

Universitelerin ~ farkli  boliimlerinde okuyan 6grencilere de benzer

caligmalarin uygulanmasi 6nerilmektedir.
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7. EKLER

EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Liitfen isveren markasinin asagida yer alan marka denkligi ve marka tutumu ozelliklerine ne 6l¢iide katildigimizi (“Kesinlikle

Saym Katilimei,

Sizi, Acibadem Mehmet Ali Aydinlar Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii Saglik Yonetimi Tezli Yiikseklisans Programu 6grencisi Elif
UNVER’in, Prof. Dr. Emrah CENGIZ danigmaliginda yiiriitiilmekte olan “Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markas1 Tutumuna
Etkisi: Kamu ve Vakif Universitesi Hastanelerine Yonelik Bir Calisma” konulu arastirmaya davet ediyoruz.

Arastirmanin amact marka denkligi ve marka karakterinin, devlet ve vakif iiniversitesi 6grencilerinin igveren markas: tutumuna etkisinin
Slgtilmesidir.

Arastirmada sizden tahminen 10 dakika siire ayirmanmiz istenmektedir. Bu ¢alismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Caligmanin amacina ulasmasi i¢in sizden beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz, kimsenin baskis1 veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen
cevaplart igtenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Anketi yanitlamaniz, arastirmaya katilim i¢in onam verdiginiz bigimde yorumlanacaktir.

Bu ¢alismada elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amact ile kullanilacak olup, kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir.

Katkilarmiz igin tesekkiir ederiz.

Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiiyorum/ Ne Katilmiyorum”, “Katihyorum”, “Kesinlikle Katillyorum”)
uygun kutuya isaretleyiniz.

BOLUM 1: ISVEREN MARKA DENKLIGI ve Kesinlikle Katilmyorum | Katil ';'fm WNe | Katilivorum Kesinlikle
MARKA TUTUMU OZELLIKLER] Katilmiyorum y Y Y Katiliyorum
Katilmiyorum

1 Xunlllar‘l‘(asmln fark edilir bir marka oldugunu 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.

2 X n}ar_ka& diger firmalar arasinda her zaman ilk 1 2 3 4 5
tercihim olur.

3 X mafkasmjn"su}ldugu hizmetin kaliteli 1 2 3 4 5
olacagini diisiiniiyorum.
Ayni hizmeti sunan baska firma olsa da, bu

4 firma yerine X markasini tercih etmek akillica 1 2 3 4 5
bir se¢imdir.

5 Bagka bir firma, X markast ile tipa tip benzese 1 2 3 4 5
de, X markasini tercih etmek daha akillicadir.
X markasini diisiindiigiimde onunla ilgili bazi

6 i . 1 2 3 4 5
ozellikler hemen aklima gelir.

7 X markasinin sadik bir takipgisiyim. 1 2 3 4 5]

8 X markasini d1g§r rakip firmalar arasinda 1 2 3 4 5
hemen fark ederim.
Benzer kalitede farkli bir firma olsa da X

9 . . 1 2 8 4 5
markasini tercih ederim.

10 Ayni alanda faaliyet gosteren baska firma olsa 1 2 3 4 5
da, ben X markasini tercih ederim.

1 X markas1p}n logosunu hizlica 1 2 3 4 5
hatirlayabiliyorum.

12 Aym ozelhkle're sahlp baska bir firma olsa da X 1 2 3 4 5
markasini tercih ederim.

13 | X markasmi ¢ok kaliteli buluyorum. 1 2 3 4 5

14 X markasml hayalimde canlandirmakta giigliik 1 2 3 4 5
¢ekiyorum.

15 X {nar}kasml isveren markasi olarak ¢ok 1 2 3 4 5
begeniyorum.

16 B‘lr isveren markas1 olarak X markasina karst 1 2 3 4 5
hislerim gok olumludur.

17 | X markasi isveren markasi olarak gok iyidir. 1 2 8 4 5]

18 Bir igveren Tn{irlfam olarak X markasina kars1 1 2 3 4 5
tepkim ¢ok iyidir.
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EK 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (Devami)

Liitfen asagida yer alan isveren kurumun karakter Ozelliklerine ne Olgiide katildigmizi (“Kesinlikle Katilmiyorum”,
“Katilmiyorum”, “Ne Katihyorum/ Ne Katilmiyorum”, “Katihyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum”) uygun kutuya

isaretleyiniz.
I ~ E _— ~ g
BOLUM 2: g 8 BOLUM 2: g 3
ISVEREN 8 E| 28 | & ISVEREN s E|E5 e| &
KURUMUN 2 g S 2B 2|l 232 KURUMUN 2 3 S 2 g 2| 22
< 3 2| 22 1) X g ~ 3 2| 27 o = O
KARAKTER =z E| 8§ & 5| = 3 KARAKTER = g E| S8 >| 3
o ) . cE E| S8 = =2 A\ ) . cE E|l S8 = e=
OZELLIKLERI 2= e - o E 2= OZELLIKLERI gz = oo & BRG
X g M Z Z Y X M X 2 M zZ zZ X Y X
1 Arkadas canlisidir. 1 2 8] 4 5 26 Prestijlidir. 1 2 8 4 5
2 Disa doniiktiir. 1 2 3 4 5 27 Dobradir. 1 2 3 4 5
& Benzersizdir. 1 2 & 4 5 28 Kibirlidir. 1 2 8 4 5
4 Saldirgandir. 1 2 3 4 5 29 Cesurdur. 1 2 3 4 5
g | el i 1| 2| 3| 4] s 30 | Sopukkanlidir. 1| 23| 4] s
sahiptir.
6 Elittir. 1 2 3 4 5 31 Resmidir. 1 2 3 4 5
7 Gergekeidir. 1 2 & 4 5 32 Moderndir. 1 2 8 4 5
8 Kurumsaldir. 1 2 3 4 &) 33 Hostur. 1 2 3 4 5
9 Zariftir. 1 2 8 4 5 34 | Isteklidir. 1 2 g 4 5
10 | Cana yakindir. 1 2 3 4 5 35 Agiktir. 1 2 3 4 5
11 | Heyecanlhdir. 1 2 & 4 5 36 Otoriterdir. 1 2 8 4 5
12 | Basari odaklidir. 1 2 3 4 5 37 Kolay ulasilirdir. 1 2 3 4 5
13 | Samimidir. 1 2 3 4 5 38 | Giivenilirdir. 1 2 3 4 5
14 | Kontroli clinde 12| a]|s 39 | Erkeksidir. 1| 23| 4a]ls
bulundurur.
15 Hagsindir. 1 2 ) 4 5 40 Onciidiir. 1 2 3 4 '5)
16 | lce doniiktiir. 1 2 3 4 5 41 Yenilikgidir. 1 2 3 4 5
17 Giivenilirdir. 1 2 g 4 5 42 Rahatlaticidir. 1 2 3 4 5
18 | llgilidir. 1 2 3 4 5 43 | Basittir. 1 2 3 4 5
19 | Caligkandir. 1 2 3 4 5 44 Bencildir. 1 2 8 4 5
20 | Gengtir. 1 2 3 4 5 45 ince ruhludur. 1 2 3 4 5
21 | Ozentidir. 1 2 3 4 5 46 | stil sahibidir. 1 2 3 4 5
22 | saglamdir. 1l 23|45 47 | Kendinden 1l 23] 4] s
emindir.
23 | Kaygisizdir. 1 2 3 4 5 48 | Diristtir. 1 2 3 4 5
24 | Destekleyicidir. 1 2 3 4 5 49 | Moday takip eder. 1 2 3 4 5
25 | Cekicidir. 1 2 3 4 5
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EK 2: Etik Kurul Onay1

ACIBADEM

ONITVERS ETE S|

SAYI: ATADEK-2018/4
KONU: Etik Kurul Karari

Sayn Prof. Dr. Emrah CENGIZ, Elif UNVER

Sorumlulugunu yiiriittiigiiniiz “Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markas
Tutumuna Etkisi: Kamu ve Vakif Universitesi Hastanelerine Yonelik Bir Calisma.”
baslikli proje 22.03.2018 tarih 2018/4 Sayili Atadek Toplantisinda goriisiilmiis olup 2018-
4/32 karar numarast ile tibbi etik yénden uygun bulunmustur.

Prof.Dr. Gilldal SUYEN
ATADEK Baskan Yardimcisi

www.acibadem.edu.tr
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EK 2: Etik Kurul Onay1 (Devam)

ACIBADEM MEHMET :«\Li AYDINLAR UNIVERSITESI
TIBBi ARASTIRMALAR DEGERLENDIRME KURULU (ATADEK)

Etik onay istenen tibbi arasgtirmanin bashgi:

Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markasi Tutumuna Etkisi: Kamu ve Vakif
Universitesi Hastanelerine Yonelik Bir Calisma.

Etik onay istenen tibbi arastirmanin yiiriitiiciisii (sorumlusu):

Prof. Dr. Emrah CENGIZ, Elif UNVER

Karar:
Kabul (Etik olarak uygun) (X) Revizyon ( )* Etik olarak uygun degil ( )**
Toplant1 Tarihi:22.03.2018 Karar Numarasi: 2018-4/32
Karara Karara
Kurul Uyesi-Unvan Ad-Soyad Imza \ Katihyorum | Katilmiyorum®**
{
Prof. Dr. Ismail Hakki Ulus (Baskan) " ) ()
Prof. Dr. Galdal Stiyen (Bagkan Yrd) |2 0 )
1,/ﬂ:

Prof.Dr. Mert Ulgen P R A

il V= N [ O
Prof.Dr. Ukke Karabacak ~ [ « ) ()
Prof.Dr. A.Elif Eroglu Biiyiikoner / y () ()

il /7

Dog¢.Dr. Berrin Karadag
Dog.Dr. Giinseli Bozdogan = V: i e i ()
Yrd Dog.Dr. Fatih Artvinli //)(}{(/\g/‘\ A )
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EK 3: Kurum izni

Tarih ve Sayi: 28/03/2018-104004

LD LT

255 L *
TE, s )
\

Q\"',aul-"ﬁva%
ISTANBUL UNIVERSITESI SABiF
Saghk Bilimleri Fakiiltesi Dekanlig: ‘Q\-"J

£
Sayr  :60350273-605.01-
Konu :Anket Caligmas:

R

Saym Elif UNVER

flgi  :27.03.2018 tarihli dilekgeniz.

"Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markas1 Tutumuna Etkisi: Kamu ve
Vakif Universitesi Hastanelerine Yonelik Bir Calisma" konulu Yiiksek Lisans tez calismaniz
kapsaminda yer alan anket ¢alijmasimi Fakiiltemiz Saglk Yoénetimi Bolimii son smf
6grencilerine uygulamaniz uygun goriilmiistiir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

e-Imzali
Prof. Dr. Ahmet AKGUL
Dekan

Dogrull L frineb

p://194.27.128.66/envision.Sorgula/belgedogrulama.aspx?V=BEACC35KL
Aynintih bilgi igin irtibat : Ercan TEPE Dahili : 40161

Demirkap1 Cad. Karabal Sok. Ruh ve Sinir Hast. Bah. B Kapist BAKIRKOY/ISTANBUL
Tel: 0212414 1500 Faks:02124141515
9000

e-posta : sabif@istanbul.edu.tr Elektronik Ag : http://sabif.istanbul.edu.tr/
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EK 3: Kurum izni (Devam)

T.C.
MARMARA UNIVERSITESI
Saglik Bilimleri Fakiiltesi

Say1 : 80355971-302.08.01-E.1800111003 13.04.2018
Konu : Elif UNVER'in Anket Caligmas: Hk.

Sayin;
Elif UNVER

Ilgi: 12.04.2018 tarih ve bila sayil1 dilekgeniz.

figide belirtilen dilekgeniz degerlendirilmis olup, Prof.Dr.Emrah CENGIZ
damgmanliginda "Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markasi Tutumuna Etkisi:
Kamu ve Vakif Universitesi Hastanelerine Yonelik Bir Caligma" konulu tez kapsaminda
Fakiilltemiz Saghk Yonetimi bolimii son simf &grencilerine dilekge ekindeki anketi
uygulamaniz goniilliiliik esas alinmak suretiyle yapilabilmesi uygun goriilmiistiir.

Geregini bilgilerinize rica ederim.

Prof. Dr. Mine Giilden POLAT
Dekan

Marmara Universitesi Saghik Bilimler

tesi Bagihityiik Mahallesi Aynntil bilgi igin:

Maltepe B Tiilay AKSU

Telebn: 0216 399 93 84-71 Belgegeger No: 0216 399 62 42 Bilgisavar lsletmeni
http //sbfmamara.edu.tr

Kep Advesi: mamauniversitesiczhsOl.kep.tr

Bu belge, 5070 sayili Elektronik Imza Kanununun 5. maddesi geregince Mine Giilden POLAT tarafindan guvenli elektronik imza ile
imzalanmistir. http://ebys.marmara.edu.tr/QR/7121119E67C84AD3
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EK 3: Kurum izni (Devam)

$% MEDIPOL
N UNV

T.C. . E-Tmzalidar
ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI

Saghk Bilimleri Fakiiltesi Dekanhgi

Say1 3 4427‘}237»44‘9.9-13.958 . 26/04/2018
Konu : Elif UNVER’IN Anket izni Hk.

ACIBADEM MEHMET ALi AYDINLAR UNIVERSITESI REKTORLUGUNE
(Saglik Bilimleri Enstitiisii Miidiirliigii)

Universiteniz Saglik Bilimleri Enstitiisii Saglik Yonetimi Anabilim Dali Tezli Yiiksck
Lisans 6grencisi Elif UNVER’in, “Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markast
Tutumuna Etkisi: Kamu ve Vakif Universitesi Hastanelerine Yénelik Bir Calisma” adli tez
galigmas1 kapsaminda anket ¢aliymasmi Fakiiltemizde ogrenim goren Saglik Yonetimi
Bolimii 3. ve 4. siif 6grencilerine uygulamasi Dekanligimizea uygun bulunmustur.

Bilgilerinize arz ederim.

Prof. Dr. Erdogan KUNTER
Dekan V.

Bu belge 5070 sayih e-Imza Kanununa gore Prol. Dr. Erdogan KUNTER tarafindan 26.04.201% tarihinde e-imzalanmisur
Evragimuzr hups:/ebys. medipol.edu.irfe-imzt linkinden 9410241 X6 kodu ile dogrulayabilirsiniz.

{stanbul Medipol Universitesi Tel: 444 85 44

[nternet: www.medipol.cdu.tr
Kavacik Mah. Ekinciler Cad. No.19 Kavacik Kavsag: - Beykoz Ayrmtil Bilgi [¢in : bilgi@medipol.edu.tr
34810 istanbul
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EK 3: Kurum izni (Devam)

ACIBADEM

GNd MERSH TIES

Sayr  :52266849-300. 9§ Y 15/05/2018
Konu : Anket Uygulamasi

Sayin; Elif UNVER

ilgi; 08.05.2018 tarihli dilekgeniz,

I1gi dilekgeniz degerlendirilerek, etik kurul onayt almmig Prof. Dr. Emrah CENGIZ danigmanhiginda "
Marka Denkligi ve Kurumsal Karakterin Isveren Markasi Tutumuna Etkisi " isimli calismaniz
kapsaminda diizenlediginiz anketinizin Fakiiltenin Boliimleri dgrencilerine goniilliilik esas alinmak

tizere yapilabilmesi uygun bulunmustur.

Geregini bilgilerinize rica ederim.

Kerem Aydinlar Kampiisii Kayisdagi Caddesi 32 icerenkdy 34752 Atasehir istanbul T 0216 500 44 44 F 0216 576 50 76

www.acibadem.edu.tr
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8. OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Ad1 ELIF Soyadi UNVER
Dogum Yeri ISTANBUL Dogum Tarihi 29.06.1984
Uyrugu T.C. TC Kimlik No

. elif.yuksel@acibadem.edu.tr
E-mail elifyuksell@gmail.com Tel
Egitim Diizeyi

Mezun Oldugu Kurumun Adi Mezuniyet Yili

Doktora/Uzmanhk
Yiiksek Lisans
Lisans Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi Isletme 2014
Lise Kadikdy Anadolu Ticaret Meslek Lisesi 2002

is Deneyimi (Sondan gegmise dogru siralayin)

| Gorevi Kurum Siire (Y1l - Y1I)
1 Egitim Planlama ve Gelistirme Ampgdem Un1v§r51tes1 Siirekli Egitim ve 2008-Halen
Uzmani Gelisim Merkezi
2. Gise Yetkilisi Akbank 2008-2008
3. Belge ve Dokiimantasyon Sorumlusu |Isik Universitesi 2005-2008
Yabanci Dilleri Okudugunu Anlama* Konusma* Yazma*
Ingilizce Orta Orta Orta
* Cok iyi, iyi, orta, zayif olarak degerlendirin
Yabanei Dil Sinav Notu #
KPDS | UDS IELTS |TOEFLIBT |TOEFLPBT |TOEFLCBT |FCE CAE CPE

# Basarilmis birden fazla smav varsa, tiim sonuglar yazilmalidir

# KPDS: Kamu Personeli Yabanci Dil Smavi; UDS: Universiteleraras1 Kurul Yabanci Dil Sinavi; IELTS:

International English Language Testing System; TOEFL IBT: Test of English as a Foreign Language-Internet-
Based Test TOEFL PBT: Test of English as a Foreign Language-Paper-Based Test; TOEFL CBT: Test of English
as a Foreign Language-Computer-Based Test; FCE: First Certificate in English; CAE: Certificate in Advanced

English; CPE: Certificate of Proficiency in English

Sayisal

Esit Agirhk

Sozel

LES Puam

(Diger) Puam

Bilgisayar Bilgisi

Program Kullanma becerisi
Excel yi
Power Point yi
Oracle yi

*Cok iyi, iyi, orta, zayif olarak degerlendirin

Uluslararast ve Ulusal Yayinlari/Bildirileri/Sertifikalar/Odiilleri/Diger
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