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ONSOZ

Globallesme, yonetimde milkemmellik, insan haklari, bilgiye dayal
organizasyon, uluslararas1 rekabet, iilkelerarasi smirlarin ortadan kalkmasi, bilgi
toplumu, telekomiinikasyon, yalin yonetim ve organizasyon, toplam kalite anlayisi,
hizl1 teknolojik degisim ve diger benzer kavramlar ve gelismeler organizasyonlarin
yapilandirilmalar1 ve isleyisleri iizerinde kokli sayilacak degisiklikler meydana
getiren gelismelerin en Onemlileridir. Bu nedenle kurumsallasma ve markalasma
faaliyetleri giiniimiizde giderek onem kazanmaya baslamistir. Egitim ve 6gretim de

bu gelismelerden etkilenmektedir.

Konya ilindeki 0©zel egitim ve Ogretim kurumlarinin markalagsmasini
kurumsallasma ve bazi degiskenler acisindan incelemeyi amagladigim bu yiiksek
lisans calismamda bana karsi destek ve sevgilerini esirgemeyen aileme dostlarima ve
hocalarima slikranlarimi sunuyorum. Calismamin basindan sonuna kadar sadece
akademik olarak degil, insani olarak ta bana destek ve moral veren tez danigmanim

Dog. Dr. Ercan YILMAZ’a minnettar oldugumu belirtmek istiyorum.

Arastirmamin veri toplama siirecinde dlgeklerimi doldurmak i¢in zamanlarini
ayiran tim Ozel egitim ve O0gretim kurumu yoneticilerine ve katkilarindan dolay1

Ingilizce 6gretmeni Fehmi BAKIR a tesekkiir ediyorum.

Tez ¢aligmalarim siiresince bana siirekli destek olan, nese ve mutluluk veren
sevgili kizim Hale Giilsiim DEMIREL’e, tiim bu siire¢ boyunca vaktini ¢aldigim,
sevgisi, anlayist ve hosgoriisiiyle benden her tiirlii destegi esirgemeyen sevgili esim

Serife Betiil DEMIREL e sevgilerimi sunuyorum.

Ozgiir DEMIREL



4@3 g‘%"‘%

=z z
“ WO o f
= %t&ﬁ"y

£81TIM BILIMLERI
T.C ENSTITOSD

NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI

Egitim Bilimleri Enstitiisiit Miidiirliigii

Ad1 Soyadi Ozgiir DEMIREL

Numarasi 098301021008
£ AnaBilim/Bilim  Egitim Bilimleri Ana Bilim Dal1/ Egitim Y6netimi
g Dali Teftisi Planlamasi ve Ekonomisi Bilim Dali

§ Programi Tezli Yiiksek Lisans Wl Doktora [
:3” Tez Danigmani Dog. Dr. Ercan YILMAZ
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Degiskenler A¢isindan Incelenmesi

OZET

Bu aragtirmanin amaci, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalasmasini

kurumsallagsma ve baz1 degiskenler acisindan incelemektir.

Bu amag¢ dogrultusunda konu ile ilgili kuramsal bir ¢er¢eve olusturulmus ve
saha arastirmasi yapimistir. Arastirma giris (problem durumu, amag, varsaymmlar,
sinirliliklar, aragtirmanin 6nemi, tanimlar), kurumsallasma, markalasma kavramlari
ve uygulama bi¢imleri, yontem, bulgular, sonu¢ ve Oneriler ile tartisma ve yorum

olmak tizere alt1 boliimden olusmaktadir.

Arastirma iligkisel tarama yontemiyle yapilmistir. Arastirmanin evreni 2011-
2012 dgretim yilinda Konya Ili merkez ilgeleri Karatay, Meram ve Selguklu’da dzel
egitim ve Ogretim kurumlarinda gorev yapan 193 yoneticiden olugmaktadir.
Arastirmanin amacina ulasmasi amaciyla evrende adi gegen ilgelerde gorev yapan
113 yoneticiye Yarar (2008) tarafindan gelistirilen ve arastrmacilar tarafindan

egitime uyarlanan Kurumsallasma ve Markalasma Olgekleri uygulanmustir.
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Yoneticiler tarafindan doldurulan 6lgekler SPSS 16.0 (Statistical Package for the

Social Sciences) ile ¢oziimlenmistir.

Arastrmanm bulgularina gére Konya’da faaliyet gosteren 0Ozel egitim ve
ogretim kurumlarinin kurumsallagsma ve markalasma calismalarinin siirdiigiinii, 6zel
sektoriin bu konuda yaptig1 ¢alismalarin stirecegini ve sektordeki gelismenin devam
edecegini bizlere gdstermistir. Cikan sonuglar, sektoriin gelecegi ile markalagsma ve
kurumsallasma caligmalarindaki beklentiler tezin sonu¢ kisminda ayrica ele

alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Egitim, Ogretim, Ydnetim, Markalasma, Kurumsallasma,
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Analyzing Private Education and Teaching
Tezin Adi Institutions” Branding For the Purpose of
Institutionalization and Some Variants

SUMMARY

The intent of this research is to analyze the private education and training

institutions’ brandings in terms of and institutionalizing and some variables

In accordance with this intent, a theoretical framework has been composed and
field research reconnoitered. The research has been composed of six parts which are
approach (problem case, purpose, hypothesis, limitations, significance of the
research, definitions), institutionalization concepts, branding concepts and appliance

forms, methodology, discoveries, results and argumentation and recommendations.

The research has been formed by relational scanning method. The universe of
the research was made up of 193 managers who were working at private educational
and training institutions in main districts Karatay, Meram and Sel¢uklu in Konya in
2011 — 2012 educational years. In order to attain the object of the research, 113
directors, working in the mentioned districts in the universe, are applied

instituonalization and trademarking measures that have been developed by
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Yarar(2008) and adapted by researchers. The scales filled out by the manager have
been analyzed by SPSS 16.0 (Statistical Package for the Social Science).

According to the evidences of the research, it has been observed that the
educational and training institutions have operations in Konya still continue to
perform institutionalizing and branding acts. The research has been showed us that
the private sector will continue to perform these acts and the developments in these
will continue in the sector. The results of the thesis, the future of the sector and
expectations of branding and institutionalizing acts have been also argued in the

result part of the thesis.

Key Words: Education, Training, Managing, Institutionalizing, Branding
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BOLUM I

GIRIS

Arastrmanm bu boliimiinde problem durumu, alt problemler, arastirmanin

amaci, onemi, varsayimlari, sinirliklar ve tanimlara yer verilmistir.

1.1. Problem Durumu

Arastirmada  0zel egitim ve Ogretim kurumlarinin  markalasmasina,

kurumsallagsma ve baz1 degiskenlerin etkileri arastirilmistir.

21. yiizyilda diinya ekonomisinin bas aktorii ve itici giicii 6zel sektdrdiir. Ozel
sektor bir yandan diinyay1 degistirirken diger yandan da bu degisimlere uyum
saglamaktadir. Globallesmenin ve teknolojinin hizi ise tiim bu degigmelerin hizini
belirleyen, yon veren en onemli dgelerdir. Ulkeler, toplumlar, bireyler, isletmeler,
hayatta kalabilmek icin degisimi takip etmekte, kendilerini yasadiklar1 cevreye
entegre etmek adina gelisme programlar1 uygulamaktadirlar. Giiniimiiz isletmecilik
anlayisinin bile yakin gegmise kiyasla oldukca degistigi bir gergektir. Diinyada 60’11
yillarda yogun bicimde kendini hissettirmeye baslayan rekabet ortami, isletmeleri
yasamlarint siirekli kilabilme siirecinde pek ¢ok arayisa ve yenilige itmis ve halen de
itmektedir. Isletmelerin gerek yerel gerekse kiiresel pazarda yasamlarmni
siirdiirebilmeleri i¢in ¢ok daha fazla ¢caba harcadiklar1 goriilmektedir. Ve bu cabalar
dogrusal bir trend izlemeyip {iistel bicimde (her gecen giin hizlanarak) artmaktadir

(Bilgin, 2007:1).

Teknolojik ilerlemelerin katkisiyla hem mal, hem de hizmet sunan isletmeler
acisindan, islevsellik ve somut 6zellikler temel bir farklilik stratejisi olusturmaktan
uzaklagmistir. Rekabet ortaminda farklilik yaratmak icin oOncelikle isletmelerin

kurumsallagsmis ve markalasmis olmalar1 gerekmektedir.

Kurumsallasma, isletmenin biitiin kaynaklarmmi1 ve yeteneklerini kullanarak
varligimni giivence altina almasimni saglayacak bir stireci ifade eder. Kurumsallagma,

isletmenin faaliyetlerini siirdiirdiigli toplumla ve toplumsal degerlerle uyumlu bir



kimlik ve kiiltiire sahip olmasini, toplumsal baski gruplarinin beklentilerine cevap
verebilen, degisime agik, degisime aninda uyum saglayabilen sistemli bir Orgiit
yapisin1  gerekli kilar. Isletmenin varligmi giivence altina alabilmesi igin
kurumsallasma c¢aligmalarinin ~ belirli  bir siire¢ dahilinde yiiriitiilmesi ve

kurumsallagsmanin saglanmasi gerekmektedir (Bayer, 2003:2).

2000’11 yillardan sonra da diinyada meydana gelen gelismeler Orgiitlerin
yapilandirilmalar1 ve isleyisleri iizerinde kokli sayilacak degisiklikler meydana
getirmislerdir. Bu nedenle kurumsallasma ve markalasma faaliyetleri Onem

kazanmaya baglamistir.

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut drlinleri birbirinden aywran marka; pazarlama ve reklam

faaliyetlerinin odak noktasini olugturmaktadir.

Kurumsallasma ve markalasma konusu diger tiim sektorlerde ¢ok daha
gelismis olmasma ragmen, 1990’lardan itibaren egitim 6gretim alaninda, 6zellikle de

ozel egitim ve 6gretim kurumlarinda yeni yeni 6nem kazanmaktadir.

Egitim - Ogretim alaninda sonradan 6nemi fark edilmesine ragmen, artan
rekabet kosullar1 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinda kurumsallasma ve markalagma

calismalarina hiz kazandirmistir.

Kurumsallagsmanin 6zel egitim ve dgretim kurumlarmma sagladig yararlar1 su

sekilde siralayabiliriz (Yarar, 2008:11):

e Ozel egitim ve dgretim kurumu is ve isverenleriyle beraber sistemli bir

sekilde calisr.
e (Calisanlar arasinda yetki ve sorumluluk denkligi saglanir.
e Ogzel egitim ve 6gretim kurumunun biiyiime ve gelismesi planlanir.
e Kurumun denetimi kolaylasir.
e Alinacak kararlarda ve is yaparken hata orani azalir.
e Ozel egitim ve 6gretim kurumunda verimlilik artar.

e Kararlar daha kolay alinir.



Markalasmanin 6zel egitim ve 6gretim kurumlarina sagladigi yararlar1 da su

sekilde siralayabiliriz (Demir, 2009:67):

Ozel egitim ve 6gretim kurumunun sektdrde kalmasmi ve pazar payini

arttirmasini saglar.

Ozel egitim ve 6gretim kurumu, aldigi hizmet bedelini, rakip kurumlara

gore daha yiiksek fiyatlandirma imkanina sahiptir.

Ozel egitim ve dgretim kurumunun verdigi hizmet, rakip kurumlarin verdigi

hizmetten ayr1 tutulur ve kendi hizmetleri daha ¢ok tercih edilir.

Kurumun markalasmis olmas1 “marka baglhiligr” yaratir ve boylece kuruma

olan talebin devami saglanir.

Markalagsmis 6zel egitim ve Ogretim kurumlari, promosyon ve tanitim

faaliyetlerine daha az para harcarlar.

Markalasma, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin vermis oldugu hizmetin

imajin1 arttrir.

Markalasma, 6zel egitim ve 6gretim kurumunun pazar payini arttirmasina

yardimc1 olur.

Markalagsmis 6zel egitim ve Ogretim kurumlarmnin diger tiim kuruluslari,
hizmet bedellerini, markalasmis 6zel egitim ve 6gretim kurumunun almis

oldugu hizmet bedeli ile ayn1 fiyattan vermesine neden olur.

Markalasmis bir 6zel egitim ve 6gretim kurumu, kurumun yeni bir hizmeti
halka sunmasma ve bu hizmetlerin halk tarafindan tercih edilmesine

yardimci olur.

Markalasma, 6zel egitim ve 6gretim kurumunun saglamis oldugu karlilik

oraninin ayni kalmasini saglar.

Kurumsallasma alaninda c¢alisma yapmayan 0Ozel egitim ve oOgretim

kurumlarmin karsilasacaklari problemleri su sekilde siralayabiliriz (Yarar, 2008:12):

Ozel egitim ve dgretim kurumu sistemli bir sekilde ¢alisamaz.

Calisanlar arasinda yetki ve sorumluluk kargasasi ¢ikar.



e Ozel egitim ve &gretim kurumu kendi sistem, yetki, sorumluluk gibi

problemlerle ugragmaktan ileriye doniik bir planlama yapamaz.
e Ogzel egitim ve 6gretim kurumunun denetimi zor olur.
¢ Bu tiir kurumlarda hata orani artar.
e Kurumun verimliligi diiser.

e Kurumda kararlar zor alinir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin kurumsallasma diizeylerinin
markalasma diizeylerine etkisini incelemek amaciyla yapilmaktadir. Ayni1 zamanda
baz1 degiskenlere gore 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeylerinin

farklilasip farklilagsmadigi test edilecektir.

Ozel egitim ve dgretim kurumlarinin markalasma diizeylerine; 6zel egitim ve
ogretim kurumunun kurulus yili, yOneticilerin egitim yonetimi konusunda egitim
alma durumlari, egitim kurumunun aile kurulusu olma durumu, egitim kurumunun
yazili bir misyonlarmin ve vizyonlarmin bulunma durumu, egitim kurumunda
organizasyon el kitabir bulunma durumu, egitim kurumunun logosunun bulunma
durumu, egitim kurumunun logo patentinin bulunma durumu, egitim kurumunun
adinin patentinin bulunma durumu ve egitim kurumunun sloganmin bulunma durumu

gibi degiskenlerin etkileri test edilecektir.

1.3. Arastirmanin Varsayimlari

Veri toplama araci arasgtrmanin amacini ortaya koymak igin yeterlidir.
Orneklem dahilindeki yoneticilerin 6lgme aracma verdikleri cevaplar dogru ve
giivenilirdir. Orneklem dahilindeki yoneticiler bilgi, birikim ve tecriibe acismdan

denktir.



1.4. Arastirmanin Stmirhhiklar

Bu arastirma; arastirma i¢in belirlenen 6lgme araciyla, orneklem dahilindeki
ozel egitim ve 6gretim kurumlarinda gérev yapan yoneticilerin (her kurumu temsilen

bir yonetici) 6lgme aracina vermis olduklari cevaplarla smirhidir.

1.5. Arastirmanin Onemi

Ozel egitim ve ogretim kurumlarinm amaglarina ulasmasinda markalasma
diizeylerinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Markalagsmay1 etkileyen 6nemli etkenlerden
biri de kurumsallasmadir. Kurumsallagsma 6zelligi gosteren 6zel egitim ve ogretim
kurumlarimin  miisteri potansiyellerinin, kurumsallasma 06zelligi gdstermeyen

kurumlara gore daha fazla oldugu bilinmektedir.

Arastrma  sonuglarmim, O6zel egitim ve  6gretim  kurumlarinin
kurumsallasmasmin markalasma diizeyini etkileyip etkilemediginin belirlenmeye

calisilmasi ile bu konuda alana katki saglanmasi diisiiniilmektedir.

Ilgili literatiirde markalasma ve kurumsallasma ile ilgili ayr1 ayr1 bir gok
arastirma yapilmis olmasina ragmen egitim alaninda kurumsallasma ve markalagsma
konulu su ana kadar herhangi bir calismaya rastlanmamistir. Bu bakimdan

arastirmanin literatiire katki saglamas1 beklenmektedir.

1.6. Tanimlar

Arastirmada kullanilan bazi kavramlara ait tanimlar asagida belirtilmistir.

Kurum: Bagaran’a (2000) gore kurum, toplumsal gereksinmelerin bir kismini
karsilamak {izere, Onceden belirlenmis amaclara ulastiracak igleri yapmak igin
gliclerini goniillii ve diizenli olarak dayanigma saglayan insanlardan olusturulan

toplumsal bir sistemdir (Akt. Giivenkangal, 2007:32).

Kurumsallagsma: Saglam’a (2005) gore kurumsallagsma, 6rgiitlerin bir sistem
haline getirilmesi ve verimli bir is ortammin yaratimasi olarak tanimlanmaktadir

(Akt. Ozer, 2007:9).

Marka: 556 sayili Markalarim Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin uygulanmasina Dair Yonetmelik’e (2005) gore marka, bir isletmenin

imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallar1 ve/veya sundugu hizmetleri, baska



isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ticaret ve/veya hizmet

markasi olarak da nitelendirilebilen isaret olarak gecmektedir (Fakioglu, 2010:5).

Markalasma: Waeraas ve Solbakk’a (2009) gore Markalasma, bir
organizasyonun kimliginin niteliklerinin bilinmesi anlamma gelir (Akt. Altay,

2009:7).

Liderlik: Bass’a (1985) gore liderlik, grup etkinliklerini grup hedeflerine
ulagsma dogrultusunda etkileme stirecidir (Akt. Celik, 2007:1).



BOLUM II

PROBLEMIN KAVRAMSAL TEMELLERI

Bu boliimde, problemin kavramsal temelleri olan kurumsallasma ile

markalasma ve ilgili arastirmalara yer verilecektir.

2.1. Kurumsallasma Kavramina Genel Bakis

Kurumsallagsma, isletmenin biitiin kaynaklarmi1 ve yeteneklerini kullanarak
varligin1 giivence altina almasmi saglayacak bir siireci ifade eder. Kurumsallagma,
isletmenin faaliyetlerini siirdiirdiigli toplumla ve toplumsal degerlerle uyumlu bir
kimlik ve kiiltiire sahip olmasini, toplumsal baski gruplarinin beklentilerine cevap
verebilen, degisime agik, degisime aninda uyum saglayabilen sistemli bir Orgiit
yapisin1  gerekli kilar. Isletmenin varligmi giivence altina alabilmesi igin
kurumsallasma ¢aligmalarinin ~ belirli  bir siire¢ dahilinde yiiriitiilmesi ve

kurumsallagsmanin saglanmasi1 gerekmektedir (Bayer, 2003:2).

Bu calismada kurumsallasma ve markalagsma diizeylerinin 6zel egitim ve

ogretim kurumlarinda hangi asamada olduklar1 arastirilmaktadir.

2.1.1. Kurumsallasmanin Tanimi ve Onemi

Kurumsallagma ile ilgili kavram ve tanim olarak pek cok ifadeye rastlamak
miimkiindiir. Pek ¢ok tanimda kurumsallasma; olay1 bir veya birka¢ yoniiyle ele

almaktadir.

Her kurum birbirleriyle iligkili yasalar, gelenekler ve goreneklerle, baska bir
deyisle biitiinlesmis kurallarla diizenlenir. Kurumsallasmis olan orgiitler toplumda
diizenin korunma bi¢imini belirleyen kurallar, gelenek ve goreneklerden olusur.
Uyeler, yapilar, rozetler, bayraklar, ara¢ ve gerecler ise bu kurallar toplulugunu
simgeleme, temsil etme Ozellikleri ile kurumu gozle goriiniir kilarlar. Yasalar,
yonetmelikler, tiiziikkler, yasal olarak tanmman, resmi bicimde yerlesen,

kurumsallagsmay1 saglayan elemanlardir. Uygulanacak kurallar ve 6lgiiler, korunacak



degerler, acik ve herkesce benzer bicimde anlasilacak kesin tanimlara ve

siniflandirmalara kavusturulmalidir (Yarar, 2008:5).

Ornegin, Karpuzoglu'na (2004:71) gore kurumsallasma; bir isletmenin
kisilerden ziyade kurallara, standartlara, prosediirlere sahip olmasi, kendisine 6zgii
selamlama bigimlerini, is yapma usul ve yontemlerini igermesi ve bu sayede diger

isletmelerden farkli ve ayirt edici bir kimlige biirtinmesidir (Akyol, 2010:49).

Kurum teorisinin kokleri Philip Selznick’in ¢alismasi ile atilmistir. Selznick,
orgiit ve kurum ayrimindan hareketle kurumlagmayi; Orgiitiin ayr1 bir kimlik
kazanma ve sosyal ihtiya¢ ve baskilarinin dogal {iriinii olarak duyarli, esnek bir
organizma haline gelmesi siireci anlamimda kullanilmistir. Selznick’e gore Orgiit,
sadece belirli amaglar i¢cin olusturulmus teknik araglar biitlinii degil, ayn1 zamanda

grup etkilesiminin sonucunda ortaya ¢ikan degerlerin tirtintidiir (Selznick, 1996:271).

Farkli degerlerin orgiite yap1 ve kisilik kazandirdigmi ifade eden Selznick,
kurumsallagsmay1 “dengeye oturmamis, iyi organize edilmemis ve teknik islemlerle
smirlr faaliyetlerden diizenli, dengeli, toplumsal biitiinlestiriciligi olan modeller

ortaya ¢ikarmak” seklinde aciklamistir (Selznick, 1996:277).

Bir bagka tanima gore kurumsallasma, isletme yapisinin belirli ilke ve
standartlara gore yeniden yapilandirilmasi, yonetici ve calisanlarin isin ehli
kisilerden olmas1 ve isletmenin bilgiye dayali bir anlayis i¢inde ¢alismasi demektir.
Boylece isletmenin isleyisine iliskin bir sistem kurulmus olmakta ve isletme kisilere
bagimli olmak ve onlarla var olmak yerine, gelistirilen bilgi temelli sistemler yoluyla
yasamint bir insan Omriiyle sinirli tutmayip daha uzun yillar siirdiirebilmektedir

(Sahman, Tengilimoglu ve Isik, 2008:5).

Zucker, Orgiliti  kurum olarak tanimlama yaklagimini benimseyerek
kurumsallasmanin rutin hareketlerden olusan, zaman i¢inde tekrarlanan ve herkes
tarafindan ayni anlam verilen bir slire¢ oldugunu ifade etmistir. Bu goriise gore
kurumsallagsmanin, orgiit i¢erisinde yer alan bireylerin hareketlerinin geleneksel hale
gelmesi ve orgiit icerisinde tekrarlanmasi sonucunda olustugu belirtilebilir. Zucker’a

gore, kurumsallasma bir siiregtir ve koklerini hayatin her yoniinden alir. Orgiitte



isleri kolaylastirmak icin ortak kurallar yaratilir ve olusturulan bu kurallar daha sonra

ortak anlayislara olanak saglar (Zucker, 1988:69) .

Sabancr’ya (b.t.) gore, takim kurmak, kocaman bir bina tutup i¢ine adam
doldurmak, 6nceden bir teskilatlanma semas1 yapip bu semadaki kutular1 doldurmak

icin devamli olarak ise adam almak kurumsallagsmak degildir (Kuzu, 2010:32).

Kurumsallasma "cevresel degismeyle birlikte organizasyona ait degismenin ve
bu degisme dogrultusunda standardizasyonun saglanmasi" seklinde tanimlanabilir

(Gtilen, 2005:10).

Kurumsallagma, bir isletmenin piyasa ve giiniin kosullarina uygun yonetim ve
orgilit yapilarint olusturarak gerekli sistemleri kurmasi, bir kurum olmaya 6zgi
davranig, standart ve ilkeleri belirleyerek bunlar1 yazili hale getirmesi ve

uygulayabilmesidir (i¢in, 2008:110).

Yeni Kurumsalc1 Yaklasima (New Institutional Theory) gore bir degerler
dizgesinin ortaya konmasi, bu degerlerin kendilerince bir yasam siireci oldugu ve
baz1 bireylerin bu degerlere tarihsel olarak baglanmasini ifade etmektedir (Kalayci,

2006:59).

Kurumsallagsma isletmenin bir ‘sistem’ haline gelebilmesidir. Her sistemde
oldugu gibi, sistemin pargalanan rollerinin ve gorevlerinin belirlenmis olmasi ve
sistemin kendi biitiinliigii i¢inde isleyebilmesinin ve karsilikli etkilesimin altyapisinin
kurulmus olmast gerek. Bu baglamda kurumsallasma denildiginde ‘sirketin’

kurumsallagmas1 anlagilmali (Arslan, 2009:31).

Is yasammin bugiinkii kosullari, kurum kavraminda degisiklikler yapmus,
yenilikler getirmistir. Giinlimiizde kurumsallasma deyince, tiretilen mal ya da
hizmetlerin kalitesi, isletme i¢inde ¢alisan insanlarmn is tiretiminde ve iligkilerinde
kalite (profesyonellik), miisteriye, genelde insana, ¢cevreye ve itibara yatirim yapmak

gibi kavramlardan bahsedilmektedir (Yarar, 2008:6).

Kurumsallagsma; isletmelerin kurumlara, standartlara, prosediirlere sahip olma
ve kendine 6zgli davranis bi¢imleriyle birlikte is yapma usulleriyle yontemlerini
iceren digerlerinden ayirt edici farkliliklar1 olan bir kimlige sahip olma siirecidir

(Toklu, 2010:5).
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Kurumsallagsma olgusu biitiin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de modern
toplumun bir geregi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu c¢ergevede, degisik oOrgiitleri,
sirketleri veya dernekleri duragan bir unsur olarak gérmemek ve onlarin da zaman
icinde degisim gosterdigini kabul etmek gerekmektedir. Ancak, bu degisim siirecinde
baz1 kuruluslar siireklilik kazanirken, bazilarmin yasamlar1 kurumsallasamamalari
yliziinden kisa siirmektedir. Bunun en biiylik nedeni; degisen cevresel kosullara
gosterilen direng, degisim ihtiyacinin goriilememesi, yeniliklere ve degisime agik
olmayan yOnetim, stratejik diisiinememe, iyi bir bilgi sisteminin kurulamamis olmasi,
cevredeki degisim ve baskilara uyulmamasidir. Cogu zaman basarili isletmeler bile,
gecmis donemlerde elde edilmis basarilarma ulasmak i¢in kullandiklar: taktiklerin
her zaman gecerli olacagi yanilgisina diisebilirler. Boylece, degisime direnip
basarisizliga diisebilirler. Bu durum, isletmenin siirekliligi acisindan en 6nemli

tehlikelerden birisidir (Beskonakli ve Solaroglu, b.t.:35).

Kurumsallagma siirecinde ¢evreden kurulusa dogru yonelme ile kurulus-cevre
uyumu On plana ¢ikmaktadir. Kuruluslara deger ve denge kazandiran kurumsallagma
siireci sonunda, kuruluslar hayatta kalma ve siireklilik kazanma amacina
ulagmaktadirlar. Buna gore, bir kurulusun kurumsallagsmis olmasi, ¢evresi taratindan

kabul edilmis ve stireklilik kazanmis olmas1 anlamina gelmektedir (Dilbaz, 2005:64).

Kurumsallasma, patronlarin isi tamamen profesyonellere birakmasi demek
degildir. Tam tersine, patronlarin isin basinda olmas1 ve diger ¢alisanlarla kolektif bir

calisma ruhu olusturmasidir (Alkis ve Temizkan, b.t.:76).

Kurumsallasma o6zetle; sistem temelli, kisilerden bagimsiz bir yapinin
kurulmasidir. Profesyonel ve seffaf yonetim ve denetimdir. Pay sahipleri ve diger
hak sahiplerinin isletme misyon, amac¢ ve hedeflerinin belirlenmesinde oncelikle yer

aldig1 bir siirectir. Yeniden yapilanma ve degisim siirecidir (Yarar, 2008:8).

2.1.2. Kurumsal Yonetim Kavrami

13

Kurumsal yonetim (Corporate Governance), “kurumsal yoOnetisim”, “iyi

yonetim” gibi kavramlarla da kendinden s6z ettirmektedir. Bir sistem olarak



11

kurumsal yoOnetim, isletmenin ekonomik ve sosyal hedefleri arasinda denge
kurulmasini, isletmenin hedefleri ile c¢alisanlarin hedefleri arasinda denge
kurulmasini saglayacak onlemler, ilkeler, kurallar, yontemler, insan kaynagi ve

cthazlar1 kapsayan biitiin bir sistemi ifade eder (Camkdoy, 2007:5).

Kurumsal Yonetim isletme performansinin siirdiiriilebilirliginin giivencesidir.
Bu iddiali ifadenin hatta sloganin arkasinda yatan neden kurumsal ydnetim
ilkelerinde ve kurumsal yOnetimin taniminda yatmaktadir. Kurumsal yonetim,
isletme yonetiminin ve denetiminin seffaf, hesap verebilir, adil, sorumlu ve giivenilir
olmasint igerir. Biitiin bu ilkelerin uygulanmasi, aslinda isletmelerin
performanslarmin siirekliliginin saglanmasimin temel kosullaridir. Zira bu ilkelerin
uygulanmasi ile birlikte elde edilen finansal basar: siirdiiriilebilir deger yaratmanin
bir gostergesidir. Bu nedenle, kurumsal yonetim ayni zamanda firma degerinin
maksimum kilinmasin1 hedefleyen, bagka bir ifade ile firmaya deger katmayi

amaclayan bir yonetim anlayisidir (Aras, 2006:1-2).

Bu nedenle kurumsal yonetim teriminin tarihsel gelisimini ve kamunun ge¢mis
donemlerdeki kurumsal yOnetim algilamasini daha iyi incelememiz gerektigi

disiiniilmektedir (Yarar, 2008:9).

1990’1 yillarda ortaya c¢ikan ve hizli bir sekilde is diinyasi, uluslararasi
organizasyonlar, hiikiimetler ve akademik cevrelerden kabul goéren bir yOnetim
felsefesi haline gelen kurumsal yonetimin 6ziinde, sirketlerin hissedarlarmna ve diger

paydaslara en yiiksek yarar saglayacak sekilde yonetilmeleri vardir (Aktan, 2010: 1).

Kurumsal yonetim, sirketlerin kendi ekonomik performanslari bakimindan
nasil yonetildikleri ve ekonomide kaynaklarin etkin tahsisine iliskin bir yaklasim

olarak bilinir (Kangal, 2007:90).

Ekonomik Isbirligi ve Gelisim Orgiitii (OECD) tarafindan yapilan tanimda ise,
kurumsal yOnetim, is operasyonlarmin yonetildigi ve kontrol edildigi bir sistem
olarak ele almmaktadir. Bu yOnetim yapisi, yonetim kurulu iiyeleri, miidiirler,
hissedarlar ve diger pay sahipleri gibi isletme iiyeleri arasindaki haklari,
sorumluluklari, kurumsal iligkiler hakkinda karar almak i¢in kurallar1 ve prosediirleri

belirler (Tirk, 2007:40).
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Dar anlamda kurumsal yonetim, sirket yonetimi ile hissedarlar ve paydaslar
arasindaki iliskileri diizenleyen kurallar biitiiniidiir. Genis anlamda kurumsal yonetim
ise “iyi sirket yonetimi” anlamina gelmektedir. Iyi sirket ydnetimi i¢in kurumsal
kiiltiir gercevesi i¢inde, degisim yonetimi, stratejik yonetim, toplam kalite yonetimi,
insan kaynaklar1 yonetimi gibi ilkelerin ve yonetim tekniklerinin etkili bir sekilde

sirkette uygulanmasi da gerekmektedir (Aktan, 2010: 1-4).

Kurumsal yonetim alaninda diinyada pek c¢ok c¢alisma yapilmistir ve
yapilmaktadir. Bu calismalarin tiimiinde kurumsallasma konusunda tek bir model
olamayacagi, her iilke agisindan o iilkeye 6zgii kosullar géz 6niine alinarak kurumsal
yonetim modellerinin  olusturulmast  gerektigi sonucuna varilmistir. Tim
calismalarda ve yonetim modellerinde dort temel kavram iizerinde durulmustur. Bu
kavramlar; “esitlik, seffaflik, hesap verebilirlilik ve sorumluluk™ kavramlaridir

(Yarar, 2008:10).

Esitlik kavrami geregi yOnetim alacagi kararlarda ilgili tiim gruplarin
diistincelerini dengeli bir sekilde degerlendirmeli, faaliyetlerinde bu gruplarin
cikarlarimi esit sekilde korumali ve faaliyetleri sonucu elde ettigi bilgileri ilgili
gruplara esit sekilde duyurmalidir. Bilgide esitlik, taraflarin ¢ikarlarini olumlu veya
olumsuz etkilemesi nedeniyle esitlik kavrami igerisinde biliyiilk 6nem tasimaktadir

(Erdogan, 2007:53).

“Kamuyu aydinlatma ve seffaflik” boliimii icerisindeki yonetsel konulara
bakildiginda sirketin yonetsel, finansal ve hukuki durumuyla ilgili bilgilendirme 6ne
ctkmaktadir. Bu cercevede sirketin yonetsel uygulamalar1 ve politikalar1 hakkinda
pay ve menfaat sahiplerini bilgilendirme, kamuoyuna yonetsel politikalar1 ilan etme
konusu vurgulanmaktadir. Pay ve menfaat sahipleri i¢in sirketin ulasilabilir olmas1
adina “sirkete ait internet sitesinin” kullanilmasi, son yillarda isletmelerde
bilisim/iletisim teknolojilerinin artan onemine paralel olarak bdlim igerisinde yer
almistir (Kayacan, 2006;37).

Hesap verebilirlik: Yonetime iliskin kural ve sorumluluklarm acik sekilde
tanimlanmasi, sirket yonetimi ve hissedar menfaatlerinin yonetim kurulu tarafindan
gozetilmesini ifade etmektedir. Bu ilke ile ifade edilen, gerek yonetim ve gerekse

ortaklarin ¢ikarlarinda denkligin dikkate alinarak, yonetim siireglerini ve eylemlerini
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gosteren ilkeler, normlar ve sorumluluklarin belirtilmis olmasidir (Akin ve
Aslanoglu, 2007:31).

Sorumluluk ilkesi : Dogrular: tesvik eden ve yanlislar1 cezalandiran bir kontrol
yontemidir. Yontemin temel sorumlulugu, kuruma dogru hedefler koymak ve bunlari
uygulamaktir. Sorumluluk ilkesinin amaci, sirket faaliyetlerinin, kanunlara ve
toplumsal degerleri yansitan diizenlemelere uygunlugunu giivence altina almaktir

(Yorik, b.t.:186).

Ayrica kurumsal yonetim konusunda kurumsallagsmanin fayda ve sakincalari

iizerinde de durulmasi gerekir (Karpuzoglu, 2000’den akt. Yarar, 2008:11).
Kurumsallasmanin faydalh yonleri;
e Isletmenin sistemli ¢alismasi,
e Yetki ve sorumluluk denkliginin saglanmasi,
e Biiylime, gelismenin planlanabilmesi,
e Denetimin kolaylagmasi,
e Hata oranlarinin azalmasi,
e Verimliliginin artmas,
e Kararlari daha kolay alinmasi,
¢ Disa acilmay1 kolaylastirmasi,
e Yabanci ortak bulmayi kolaylastirmasi,
e Ucuz maliyetle finansman kaynaklar1 bulunmasini kolaylastirmasidir.
Kurumsallasmanin sakincah yonleri ise;
e Kurumsallagsma siirecinin maliyeti,
e Kurumsallagma siirecinin stiresi(takribi 5 y1l),
e Pay sahibi acisindan yonetimin kaybedilmesi,
e Calisanlarin sadece kendi is ve gorevlerine yogunlasmasi,

e (evre kosullarma ¢abuk tepki vermeyi engellemesi,
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e Hantal ve biirokratik bir yapinin ortaya ¢ikmasi,

e Yenilik¢iligin Oniinii tikamasidir.

2.1.3. Kurumsallasma Yaklasimlar

Kurumsallagsma ile ilgilenen arastirmacilarin gorisleri incelendiginde bu

gortslerin iki ana noktada odaklandig1 goriilmektedir. Bu yaklagimlar;
¢ Rasyonel kurumsallagma yaklagimi ve

e Kurumsallagsma analizi yaklagimidir.

2.1.3.1. Rasyonel Kurumsallasma Yaklasim

Orgiit yapilarinda yasal unsurlarm ve kurallarin kurumsallasma diizeyini
belirledigini savunan rasyonel kurumsallagma yaklasimi, kurumlar1 kurumsal hale
getiren faktorlerin genel kabul goren aliskanliklar ve kurallar oldugunu ileri siirer

(Bilgin, 2007:30).

Rasyonel kurumsallasma yaklasimi, kurumsallasmayi1 rasyonel agidan ele
almaktadir ve daha ¢ok teoride kalmaktadir. Bu teoriler de daha ¢ok, bdliimlerin

islevleri ve kurum i¢i degisimlerle sinirl kalmaktadir (Yarar, 2008:13).

Rasyonel kurumsallagsma yaklasiminda, problem ¢6zlimiinde yaraticiliktan pek
faydalanilmamaktadir. Olaylara ve problemlere ¢ozlimler aranirken yaratici ve kokli
coziimlerden c¢ok genelde yiizeysel ¢oziimler lizerinde durulmaktadir (Holm,

1995:398).

Kurumsallagsmay1 daha ¢ok rasyonel agidan ele alan, bir baska deyisle sadece
kurallar1 ve prosediirleri dikkate alarak organizasyon yapilarini olusturan ve rasyonel
kurumsallagma teorisi olarak da adlandirilan bu yaklasimi benimseyen arastirmacilar;
formal organizasyon tizerinde dururlar ve informal organizasyonu 6nemsemezler. Bu
yaklagim insan faktoriine de§inmeyen ve organizasyon yapisinin mekanik bir isleyise
sahip oldugunu vurgulayan klasik yonetim teorisiyle benzer bir bakis agisina sahiptir

(Karpuzoglu, 2001°den akt. Bayer, 2003:77-78).
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2.1.3.2. Kurumsallasma Analizi Yaklasinm

Yeni kurumsallasma olarak adlandirilan bu yaklasim, daha c¢ok rasyonel
kurumsallasma  yaklasgimmin ele almadigi konular iizerine odaklanarak
kurumsallasmaya farkli bir boyut kazandirmaya calisir. Kurumsallasma analizi
yaklagimmi benimseyen arastirmacilar, bi¢imsel yapmin olusturulmasinda icsel
faktorler kadar digsal faktorlere de 6nem verirler. Dolayisiyla burada dis c¢evre
faktorlerinin  dikkate alnmasi, organizasyonun devamhiligimin saglanmasi,
belirsizligin azaltilmasi ve organizasyonel yaraticiligin artirilmasi1 6nem kazanir.
Kurumsallasma analizi yaklasiminda orgiitlerin ayn1 zamanda sosyal varlik olduklar:
iizerinde de durulur. Dolayisiyla bireysel ve oOrglitsel amaglar dikkate alinir ve

informal organizasyonun varlig1 kabul edilir (Kahveci, 2007:49).

Kurumsallagsma analizi yaklasiminda, amaclarim belirlenmesi, problem
¢Oziimii, yaraticilik, misyon, vizyon, ¢ok iyi diizenlenmis formlar, ise uygun eleman
secimi, yasalllk ve c¢evre kosullarma uygun Orgilitsel yapilar olusturulmaya
calisiimaktadir. Rasyonel kuramda ele alinmayan sosyallesme kavrami iizerinde de
durularak insan unsuru yine bu kuramda 6n plana ¢ikmaktadir (Karpuzoglu, 2000;

akt. Yarar, 2008:15).

Kurumsallagma analizinde ele alman bir diger konu da kurum kiiltiiriidiir. Bu
yaklagimda calisanlarin deger yargilari, inanglari, tutumlar1 kadar organizasyonun
teknolojik yapisi, kullanilan arag-gerecler, personelin egitim diizeyi ve konustuklar:

lisan da 6nemlidir (Erdogan, 2007:32).

Orgiitlerde calisanlarin deneyimleri ve fikirleri ¢ogu zaman pek gok problemin
¢oziimiinde O6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle calisgan her zaman oOrgiit i¢in

onemlidir. Ayrica Orgiitlerde gruplar da 6nemli bir yer tutmaktadir (Yarar, 2008:15).

Bu iki yaklasim Tablo 2.1°de mukayese edilmistir. Burada iizerinde durulacak
son konu, bahsedilen yaklasimlarin sentezi niteligini tastyan Holm’un goriisleridir.
Holm’a (2005) gore kurumsallasma iki farkli diizeyde gergeklesir. ilk diizey daha
cok kurumsal diizenlemeler ile ilgili iken, ikinci diizey sistemler iizerinde durur.

Ornegin, organizasyonun belirli bir faaliyet alan1 ya da belirli bir departmani ile
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organizasyonun tamami arasindaki ilk dilizeyde (rasyonel kurumsallasma) iliski
genellikle faaliyet bigimine, kurallara ve prosediirlere; ikinci diizeyde ise
(kurumsallasma analizi) kurum politikalarina ve oOrgiit-cevre iligkisine odaklanir.
Goriilecegi gibi iki yaklasim da i¢ ice ge¢mis bir sistemi hatirlatir. Rasyonel
kurumsallagsma yaklasimi1 kurumsallagsmay1 mikro acidan ele alirken, kurumsallasma

analizi daha ¢ok makro konularla ilgilenir (Kahveci, 2007:49).

Tablo 2.1. Kurumsallasma Yaklasimlarimn Karsilastirilmasi

Rasyonel Kurumsallasma Analizi
Kurumsallasma Yaklasimi
Yaklasimi ’

Cevre kosullar1 dikkate
Cevre ile etkilesim Cevre veri kabul edilir almarak organizasyon
yapist revize edilir
Birey-0rgiit amag

Amaclarin odak C)rgﬁtsel amaglar

noktasi biitlinlesmesi
D.ll.{kz.lte alnan zaman Yasanilan giin Gelecek
dilimi
Yapisal unsurlarin Kurallar,prosediirler, — .
odak noktasi Aligkanliklar Hiskiler, kigiler
Dikkate alinan . . .

. Formal organizasyon Informal organizasyon
organizasyon yapisi
Problem ¢oziim .. .
yontemleri Gegici(palyatif) Kalici
Yontem bilimi Teorik Amprik(deneysel)

Kaynak: Kiray Rahman Oguz, 2010:9.

2.1.4. Kurumsallasma Olgiitleri

Bu baslik altinda Selznick (1996) tarafindan gelistirilen ve isletmelerin
kurumsallasma diizeyinin tespitinde kullanilan 06lgiitlerden s6z edilecektir.

Bahsedilen oOlgiitler (6geler) dort ana baslik altinda irdelenebilir.

2.1.4.1. Esneklik / Katihik

Bir Orgiitiin kurumsallasma diizeyinin belirlenmesinde birinci 6l¢iit orgiitiin

cevreye uyum saglama yoniinden esnek ya da kati bir nitelige sahip olmasidir. Bir
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orgiit cevreye uyum yoniinden esnek bir davramis iginde ise kurumsallagma
diizeyinin gelismis oldugu, aksine ¢evreye uyumda kati bir davranis iginde ise,

kurumsallagsma diizeyinin gelismemis oldugu kabul edilir (Yazlak, 2009:49).

Esneklik, degisikliklere ve farkhiliklara uyum yetenegidir. Isletmenin dis
cevreye uyum saglayabilmesi, degisimler sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaclara cevap
verebilme kabiliyetinin olmasi, kurumsallasma diizeyini yiiksekligini gosteren

isaretlerden birisidir (Karaer, 2007:6).

Kargiliklt iligkilerin yogun oldugu durumlarda g¢evresel unsurlardaki
degisimlerin nerede ve mnasil olacagini tahmin etmek gii¢ oldugu icin
organizasyonlarin c¢esitli kararlar alarak bu degisime uymalar1 olduk¢a zordur.
Uyumu yakalayabilen isletmeler ise kurumsallasma diizeyir yiiksek ve esnek

organizasyonlara sahip isletmelerdir (Ak, 2010:81).

Sirketlerin varligini tehdit eden dis cevre riskleri ya sirketlerin iradesi diginda
meydana gelen tehlikeleri ya da bir firsat yakalama timidiyle sirketlerin goze aldigi
tehditler1 kapsamaktadir. Bu riskler sirketlerin giivenligine Onem vererek
faaliyetlerinde daha esnek davranmalarmi gerektiren ve bu yolla biiyliyiip kar elde
etmelerine hizmet eden bir ara¢ rolii lstlenmektedir. Bir sirket ¢evreye uyum
acisindan esnek davraniglar icerisinde ise kurumsallasma diizeyinin yiiksek, buna
karsin ¢evreye uyumda zorlaniyor ve kati davranislar sergiliyorsa kurumsallasma

diizeyinin diislik oldugu sdylenebilir (Kiran, 2007:44).

Kurumsallasmak, devlet idarelerinde oldugu gibi hantal bir yapiya sahip olmak
degildir. Teknolojinin ve insan degerlerinin her gecen giin degistigi diinyada pazarda
tutunabilmenin tek yolu var olan degisimi yakalayan veya degisimi ilk yaratan
olmaktir. Esnekligin yliksek olmasi kurumsallasma diizeyinin yliksek olmasi ile

saglanir (Mese, 2005:23).

Bu sebeple isletmelerde esnek bir yapiya sahip olmak ve esnek davranabilmek
zorunlu hale gelmektedir. Ozellikle bir firsati degerlendirmek icin kars1 karsiya
kalinan risk, isletmeleri esnek davranmaya zorlamaktadir. Bdylece esneklik ayni
zamanda isletmenin biiylime ve kar etmesine hizmet eden bir arag rolii oynamaktadir

(Yarar, 2008:18).
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“Katilik” veya “inertia” kavrami da kurumsallasmanin bozulmasinda etken bir
sebep durumunda ifade edilebilecektir. Esasinda adaptasyon yaklasimlari igerisinde
gosterilen Kurumsallik Teorisi ile Orgiitsel Ekoloji yaklasimi arasindaki farkli bir
kavram olarak gosterilmektedir. Hannan ve Fremann tarafindan gosterilen “katilik™
olaymin baslica nedenlerine baktigimizda kurumsallasmanin orgiite yasatabilecegi
“katilagsma” bir arastirma konusu olabilecektir. Esasinda kurumsalcilar i¢cin yapisal
katilik orgiit yasamini siirekli kilmaktadir. Orgiitsel Ekoloji savunucular1 igin ise
problem olarak goriilmektedir. Zira yapisal katiligin organizasyonun degisime karsi

kapasitesini azalttig1 diisiincesi i¢indedirler (Aslanbay, 2008:60-61).

Stirekli olmay1 basaran aile sirketlerinde karsilagilacak en biiylik sorun
katiliktir. Kurumsallasma ogelerini  yliksek oranda barindiran bu firmalarin,
kurumsallasmanin getirdigi katilik ile aile bireylerinin isteksizligini ve hirslarmni
yasamalar1 olasidir. Kurum igerisinde herkese esit davranilmasma iliskin bir
politikanin benimsenmis olmasi1 halinde, aile {iyelerinin isteksizligi giindeme

gelebilir. Aile iiyeleri profesyonellere kars1 ¢ikabilirler (Bakirci, 2007:14).

Yiiksek oranda kurumsallagma 6gelerini blinyesinde barindirmalarindan dolay1
bu asamada aile sirketlerinin karsilarindaki en onemli problem katiliktir. Bunun
sonucu olarak da, digs ¢evredeki yenilikler dogrultusunda ilke ve standartlarin
degistirilmemesi ve/veya kurallara korii kortine baghlik aile sirketlerinin bu

evresinde yasayabilecekleri olas1 sorunlarin basinda gelmektedir (Ozbezek, 2011:33).

2.1.4.2. Karmasikhk / Sadelik

Orgiitlerin kurumsallasma diizeylerinin belirlenmesinde ikinci dlgiit, orgiit alt
sistemlerinin yapt ve fonksiyon yOniinden farklilasmasiyla ifade edilen Orgiitlerin
karmagiklig1 yada sadeligidir. Bir orgiitiin alt tiniteleri ne kadar yap1 ve fonksiyon
yoniinden farklilagmigsa yada alt {initelerin ayr1 fonksiyonlar yapan birimler olarak
ne kadar cogalmalar1 saglanirsa, o kadar karmasik bir nitelige sahip olacagi ve
dolayisiyla kurumsallasma diizeyinin de gelismis sayilabilecegi, ayrica alt {initeler
yap1 ve fonksiyon yoOniinden farklilasmamissa kurumsallasma diizeyinin de

gelismemis sayilabilecegi soylenebilir (Bayer, 2003:85).
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Dis cevrede karmasiklik arttikca Orgiitsel yapinin da karmasikliginin arttigi
sOylenebilir. Dis ¢evrede meydana gelen degisim Orgiitiin pazarlama, finansman,
arge vb. boliimlerini etkiler. Ornegin, miisterilerin satm alma egilimlerinin pozitif
yonlii hareketi orgiitiin satis miktarinin ve satis yiizeyinin artmasini saglar. Bu durum
orgiitin dagitim kanallarini1 ¢esitlendirerek fonksiyonel yapisindaki degisimi ve

karmagiklig1 belirgin duruma getirir (Tiimer, 2008:88).

Sadelik, organizasyon yapisinin basit olmasidir, ihtiyag duyulmayan her seyden
kurtulmaktir, kaynak kullaninminda az zamanda az enerjiyle daha kiigiik bir alanda

daha az insan giiciiyle mal/hizmet iiretmektir (Kiran, 2007:42)

Orgiit yapist; her ¢alisanin kolaylikla anlayabilecegi ve isletme hakkinda disaridan
bilgi sahibi olmak isteyen kisilerin, zorlanmadan ilk miispet intibay1 edinmelerini
saglayacak bir yapida olmalidir. Bu yap1 igerisinde ayni is miinasebetiyle birkag
kisiye bagli olmak calisan1 zor durumda birakir. Bu nedenle basit ve sade bir orgiit

yapist sarttir (Mese, 2005:23).

Bir organizasyon sadece biitiinii itibariyle degil ayn1 zamanda organizasyonun
cesitli birimlerinin iligkili olduklar1 alt ¢evre unsurlarmin 6zellikleri ile de yap1 ve
isleyis bakimindan farklilik gosterebilir (Ak, 2010:81). Degisik alt ¢evre kosullarinin
varligy, ilgili organizasyon birimlerinin birbirinden farkl iliski ve gorevlere, farkl ilke
ve yontemlere, farkli degerleme ve kontrol sistemlerine ve farkli zaman ve amag
yonelimlerine sahip olmalarmi gerektirebilir (Karpuzoglu, 2004:75’den akt.
Ozbezek, 2011:58).

Bu noktada yalin bir organizasyon yapisina sahip olunmasi, faaliyetlerin yerine
getirilmesinde miimkiin olan en kisa is akismin kullanilmasi, boéliimler ve isletme
politikalarmin agik ve net olmasi, islerin icrasini en az hareketle en kisa zamanda
gerceklestirecek ¢aligma sisteminin kurulmasi, belirtilen farkliliklarin biitiinlestirilmesi,

onem tastyan unsurlardir (Ak, 2010:81).

Bir bagka ifade ile yalin ve sade bir organizasyon yapisinin mevcudiyeti bir
taraftan islerin yapilma siiresini kisaltirken diger taraftan da herkesin ayni konuyu

aynt sekilde anlamasmna olanak tanir. Dolayisiyla kurum etkinligini arttirir.
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Karmasiklik ve sadelik {izerinde etkili olan faktorlere bakildiginda ise ¢evre unsurlari

goriiliir (Karpuzoglu, 2004:75 akt. Ozbezek, 2011:58).

Sonugta; kurumsallagsmig Orgiitler, ¢evresel farklilasma diizeyini dikkate alarak
sade bir oOrgiitsel yap1 kurduklar1 takdirde kurumsallagsma diizeylerini arttirirlar ve

sektorde yerlerini saglamlastirir ve etkin ¢alisirlar (Yarar, 2008:22).

2.1.4.3. Ozerklik / Bagimhihk

Orgiitlerin kurumsallasma diizeylerinin belirlenmesinde iigiincii 6lgiit, orgiitiin
bir biitlin olarak toplumsal bir sistem icinde baska alt sistemlerden ve gruplardan
bagimsiz bir kimlik gelistirmesi ya da belirli alt sistem ve gruplara bagimli olmaktan

kendini kurtarp kurtaramamasiyla ilgilidir (Giindiiz, 2008:52).

Tek tek bireyler arasinda dahi herkesi birbirinden ayiran bir takim 6zellikleri
vardir. Yiiz yapisi, saglar, viicut yapist gibi tiim 6zellikler ayrimi olusturmakta ve
bireysel kimligi yaratmaktadir. Kimlik, bir kiginin diger kisiler tarafindan algilanma
bigimi ve bu siireci saglayan &zellikleridir. Orgiitler de bireyler gibi kendilerine has
birtakim 6zellikleri barindirmak, diger biitiin rakiplerinden ayrilmak zorundadirlar.
Bu zorunluluk varliklarinin ve gelisimlerinin temelini olusturmaktadir (KOmiir,

2009:18).

Orgiitler, diger orgiitlerden ayirt edilmelerini saglayacak kendilerine 6zgii
ozellikleri, yetenekleri veya is yapma sekilleri olmalar1 halinde 6zerklik kazanmis
olmaktadirlar. Kurumsallasma diizeyi  ylksek  olan Orgiitler,  yOnetim
faaliyetlerini istedikleri gibi yonlendirebilme imkanina sahiptirler. Nitekim Selznick,
kurumsallagsmay1, Orgiitiin ayr1 bir kimlik kazanmasi, sosyal ihtiya¢ ve baskilarin
dogal iiriinii olarak duyarli ve esnek bir organizma haline gelmesi siireci seklinde

tanimlamaktadir (Selznick ’ten akt. Ozer, 2007:26-27).

Kurumsallagmis isletmelerin ortak ozelliklerinden biri diger isletmelerden
farkli olarak kendilerine 6zgii bir kimlige sahip olmalaridir. Isletmelerin diger
isletmelerden farkli olarak olusturduklar1 bu 6zerk kimlik, isletmelerin kalitesini ve
kurumsallasma seviyesini arttirdigi igin dnemlidir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu

glinlimiiz piyasa ortaminda isletmelerin farklilik yaratip, ¢alisanlarin ortak degerleri
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benimsemesi isletmenin her alanda biliylimesini ve kurumsallasma asamasini

gerceklestirmesini saglayacak en 6nemli taglardan biridir (Karaer, 2007:5).

Selznick’e gore isletmelerin gelecegine hakim olan sahipler ya da yoneticiler,
isletme misyonu ve amaglar1 ¢ercevesinde yonetsel ve yiirlitsel kararlarda serbestce
hareket ederek, orgiitiin diger Orgiitlerden farkli bir kimlik kazanmasina g¢alisirlar

(Arslan, 2009:37).

Oyle ise, bircok sosyal grubu temsil etmekle birlikte kendi ayirt edici
biitlinligiinii ve kimligini koruyan, orgiitii bir biitiin olarak kavrayabilecek, orgiit alt
kademelerinde belirli siire hizmetle yetistirilen kurumsal liderlere sahip olan
orgiitlerin, bu Ozelliklere sahip olamayan oOrgiitlere oranla kurumsallasma

diizeylerinin gelismis oldugu sdylenebilir (Yarar, 2008: 24).

Kisacas yiiksek kurumsallasma diizeyine ulasan isletmeler biinyelerinde 6zerk
bir yapiyr barindirirlarken kurumsallasma diizeyleri diisiik isletmeler ise
bagimliliktan kurtulamazlar ve diger isletmelerin taklit¢cisi olmaktan Oteye

gidemezler (Bilgin, 2007:38).

Sonug itibariyle kurumsallasma diizeyi yiiksek olan isletmeler, bulunmus
olduklar1 sektorde fark edilebilen ve toplumsal kesim tlizerinde olusturmus olduklar1
ayr1 bir kurumsal kimlik mevcut iken kurumsallagsma diizeyi diisiik olan firmalarda

ise boyle bir ayr1 kurumsal kimlik mevcut degildir (Ttirk, 2007:51).

2.1.4.4. Birlik / Coziilme

Orgiitlerde kurumsallasma diizeyinin belirlenmesinde dordiincii dlgiit, belli bir
diizeydeki uzlasma ve catigmalarin ortaya c¢ikmasinda izlenecek wusullerin
gelistirilmesi ile ilgili birlik ya da asgari uzlasma ve ¢atisma ¢6ziim yolu usullerinin
gelistirilmemis olmas1 nedeniyle ortaya ¢ikan ¢oziilmedir. Orgiitiin kurumsallasmis
sayilabilmesi i¢in asgari uzlagsma belli fonksiyonel sinirlar i¢inde zorunlu oldugu
gibi, uzlagmazliklarin ¢6ziim yollarinda izlenecek usullerin de, ayni1 fonksiyonel

sinirlar icinde gelistirilmesinin zorunlu oldugu ileri siiriilmektedir (Yazlak, 2009:52).
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Bu cergevede, uzlasma ve gelistirilen ¢atisma ¢6ziim yolu usulleriyle birlik
halindeki orgiitlerin ¢6ziilme halindeki orgiitlere oranla daha fazla kurumsallagmis

olduklari ileri siiriilmektedir (Giindiiz, 2008:53).

Ozetle; kurumsallasma diizeyinin, onlarm esneklik-katihk, karmasiklik-
basitlik, 0Ozerklik-bagimlilhilk  ve  birlik-¢6ziilme  gibi  niteliklerine  gore
belirlenebilecegini ve kurumsallagsma diizeyleri daha yiliksek olan ya da daha esnek,
daha karmasik, daha 6zerk ve daha birlik i¢inde olan orgiitlerin dis ¢evreye uyum
saglamada, kurumsallasma diizeyleri diisiik olan Orgiitlere oranla daha fazla
kapasiteye sahip olduklar1 ve dolayisiyla gerek cevreyi etkilemede ve gerekse

cevredeki degismelere ayak uydurmada daha etkin olacaklar1 s6ylenebilir.

2.1.5. Kurumsallagsma Siirecleri

Kurumsallagsma dinamik bir siirectir. Dolayisiyla degisen cevresel kosullar
siirekli incelenerek isletme hedeflerinin, orgiit yapismin, isgdren niteliklerinin,
teknolojisinin ve is gérme yontem ve bi¢imlerinin bu degisime adapte edilmesini
gerektirir.  Ancak bahsedilen adaptasyonun saglanmasinda ve ¢alisanlarca
benimsenip Orgiit misyonu ve degerler sistemi ile birlikte paylagilmasinda asagida
goriilen unsurlarm, isletmenin biinyesinde yer almasi gerekecektir (Sungurtekin,

2008:60).

2.1.5.1. Resmilik Kazanma

Yasalar, yonetmelikler, tliziikler gibi resmi Orgiitlenme o6geleri, ilgili kiime
icindeki iliskilerde iletisim ve esgiidiimii etkin bir bicimde gelistirmekte, baska bir
deyisle, resmi olmayan kiimeleri ve uygulamalari, yasal olarak tanimlanan ve resmi
bicimde yerlesen bir Ozellie kavusturmakla kurumsallasmayr saglamaktadirlar

(Erdogan, 2007:34).

Gilinlimiizde isletmelerin ekonomik ve ticari anlamda varliklarmin stirekliligini
saglamak i¢in hukuki altyapiy1 tamamlamis olmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte
isletmeler toplumun yasamasi ve gelismesi bakimidan biiylik 6nemi olan din, tore,
gelenek, gorenek gibi toplumsal iliskileri diizenleyen anayasa, tiiziik, yonetmelik ve

yonergelere de uymak zorundadir. Isletmelerin varliklarinin resmilik kazanmasi Tiirk
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Ticaret Kanunu, Tiirk Borglar Hukuku, Tiirk Is Hukuku, Tiirk Icra Iflas Kanunu gibi
kanunlar tarafindan onaylanmakta ve hareketleri bu kanunlar tarafindan
sinirlandirilmaktadir. Resmi bir nitelige kavusulmasiyla beraber; uyulmasi gerekli
kural ve degerler isletmenin tiim lyelerince paylasilan agik tanimlara (Standartlar)
doniismekte ve s6z konusu standartlara uyulma derecesini denetleme biiyiik bir 6nem

kazanmaktadir (Ersahan, 2008:101).

Orgiitler kurumsallasma agisindan yasal uygulamalara ve toplumsal

zorunluluklara uymak zorundadirlar.

2.1.5.2. Varhgin Siirekliligi

Orgiitlerin varliklarmni siirekli kilmalari, 6rgiitsel ve bireysel amaglarin uyum
icerisinde gerceklesmesini saglayarak ekonomik, psikososyal ve toplumsal
konumlarm giiclendirir. Isletmeler statik bir yapidan ziyade amaclarma ulasabilmek
icin degisen kosullara siiratle uyum saglayabilen dinamik bir yapiya sahip olduklarinda

varliklarini siireklilik bazinda oturtabilirler (Sungurtekin, 2008:60).

Ister biiyiik ister kiigiik olsun biitiin firmalarin en biiyiikk amaci1 varliklarmi
siirekli kilmaktir. Isletmenin varhigini siirdiirebilmesi degisimler karsisinda
hazirlikli olmasi ile saglanir. Bu maksatla esneklik ve gelismeleri takip etmek
gereklidir. Siireklilik, isletmenin dinamik bir yapiya sahip olmasi ile saglanir

(Mese, 2005: 24).

Isletmelerin varliklarmi siirekli kilabilmeleri; isletme amagclar1 ile kisisel
amaclarin uyumlastirilmasi, is gorenlerin isletme varliginin siirekliligi tizerinde
odaklanmalari, risk ve tehlikelerin, giiclii ve zayif yonlerinin farkina varilmasi ve
cesitli onlemler alinmasi, kisa vadeli amag ve planlarin yani sira uzun vadeli olanlara
da donem verilmesi ile miimkiindiir. Ayrica ¢evresel degisimler karsisinda dinamik ve
esnek bir yapr sergileyen isletmelerin, varliklarmni siirdiirme konusunda diger

isletmelere gore ¢cok daha basarili olduklar1 gézlenmektedir (Ersahan, 2008:103).
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2.1.5.3. Deger Ozlesmesi (Bireysel- Orgiitsel Ama¢ Uyumu)

Orgiit i¢indeki bireylerin kendilerini orgiitiin bir parcasi olarak gormeleri,
orgiitiin yontemlerine ve yapisina aligmalari, yani orgiit ile bir biitiin haline gelmeleri
halinde orgiit ile 6zdeslesmis olurlar. Dolayisiyla {iyelerin tam bir motivasyonundan
s0z edilebilir. Artik birinci 6ncelik parca degil biitiindiir, yani isletmedir. Boylelikle

isletme i¢i kurumsallagma saglanmis olur (Erdogan, 2007:34).

Birey ve gruplardan olusan, bunlar arasindaki iliskilerle olgunlasan ve
kendisine 6zgli amaglarini gergeklestiren ya da gerceklestirmek tizere cesitli ¢abalara

girisen sosyal organizmalar 6rgiit olarak tanimlanmaktadir (Ozuysal, 2006: 53).

Her orgiitiin gorevi kendi yapisina uygun bir yasam diizeni kurmak ve bu
durumu siirekli ve saglikli kilmaktir. Siirekliligin saglanmasi igin ise Orgiitler
yonetsel amaclarm belirledigi yapiyr degisen kosullara uygun bigcimde kurmak
niyetiyle bireysel-Orgiitsel ama¢ ve deger uyumunu goz Oniinde bulundurmalidir

(Ozuysal, 2006, s.53).

Kurumsallagma siirecinin bu unsuru, is gorenlerin kisisel ihtiya¢ ve amaclar ile
isletmenin ihtiya¢ ve amaclar1 arasindaki uyumu ifade etmektedir. Bireylerin sosyal
varliklar olduklar1 ve kisisel amag¢ ve gereksinimlerini karsilamak {izere isletmelerde
gorev almayi istedikleri ve ayn1 sekilde orgiitlerin kendilerine 6zgii misyon, vizyon,
ama¢ ve hedeflerinin bulundugu ve bunlar dogrultusunda varliklarini giivence altina
alarak siirdiirmeye cabaladiklar1 gercegi g6z Oniine alindiginda, deger
0zdeslesmesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsallasmamis olmanin bir sonucu
olarak bireysel ve oOrglitsel amaglarm uyusmadigi, ortak deger yargilarinin
paylasilmadig1 isletmeler calisanlar acisindan bireysel c¢ikar ve amaglarina

ulagmalarini saglayan araglar olmaktan 6teye gegmemektedir (Ersahan, 2008:105).

2.1.5.4. Kurumsal Kimlik Kazanma

Kurumsal kimlik, bir firmanin kartvizitinden internet sitesine, personelin
kiyafetinden miisteri ile konusma tarzma kadar her davranismi kapsayan taninma
olgusu; bir sirketin kendini temsil etme bi¢imlerinin tiimiine verilen addir (Bayer,

2003: 95).
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Glinlimiizde bir¢cok kurulus, taninmamanin getirdigi belirsizlikten kurtularak,
hedef kitleye algilanabilir bir kurumsal kimlik sunma c¢abasi igine girmistir.
Hazirlanan tanitim materyalleri sayesinde firma, kendi tanitimmi yapmanin yani sira
drtinleri ve sundugu hizmetleri hakkinda detayli bilgiyi, hedef kitlesine
ulastirabilmektedir. Kurumsal kimlik, bir firmanin hatirlanabilir karakteristik
ozelliklerinin ve onu digerlerinden aywran Orgiitsel yapisi, degerler ve iliskiler
sistemi, yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi, firmanm somut kisiliginin ortaya
konulmasidir. Bu anlamda, “kimlik” kavrami, firmanin farkliligmi ve
hatirlanabilirligini de kapsamaktadir. Bu sekilde, firmanin isletme sekli ve anlayisi,
tutumu, i¢cindeki estetigi ve bunlarin resmi ifadesi olarak ortaya konulmakta, i¢ ve dis

hedef kitleler arasinda net olarak algilanabilir hale getirilmektedir (Kangal, 2007:55).

Selznick (1996: 274) sadece formal yapinin yaratilmasiyla bir kurumun var
olamayacagii, ayn1 zamanda bireyler ve gruplar arasinda da uyumlu bir etkilesimin
ve deger O6zdeslesmesinin mevcut olmasmin gerekliligini 6ne siirmektedir. Yine
Selznick'e gore bir kurum olarak organizasyon kavrami aywrt edici bir kimlige
biirlinmedir. Geng organizasyonlar yeni diizenlemeler ve uygulamalar sayesinde
kolaylikla ayirt edici bir kimlige kavusabilirlerken yash organizasyonlar ihtiyaglar
dogrultusunda yeni diizenlemelere giriserek diger orgiitlerden farkli bir kimlik elde
edebilirler. Sonu¢ olarak kurumsallagsmig bir Orgiit diger Orgiitlerden farkli bir

orgiitsel yapiya ve degerler ve iliskiler sistemine sahiptir (Akt. Ozuysal, 2006:54).

2.1.5.5. Ozel Egitim ve Ogretim Kurumlarinda Kurumsallasma

Oncelikle egitim-dgretim ve kurumsallasma kelimelerinin ne anlama

geldiklerinden bahsetmekte fayda vardir.

Egitim bireyin davranisinda kendi yasantis1 yoluyla ve kasith olarak istendik
degisme meydana getirme siirecidir. Bu tanimda yer alan “kasit” sozciigiiyle,
egitimin planli degismeleri igerdigi ve rastlantilara birakilmadigi; “istendik”
sozcligiiyle 1ise, her tiirli degismenin degil, toplumun istek ve idealleriyle,
beklentilerine uygun diisen davranis degisiklikleri kastedilmektedir. “Bireyin
davranislarinda kendi yasantis1 yoluyla” ifadesi ise, 6grencinin yaparak, yasayarak

ogrenmesini ifade etmektedir (Giirsel, 2008:1).
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Ogretme 6grenme siireci, bir egitim programi iginde incelenmesi en giig
alanlardan biridir. Ozellikle sinif i¢i etkilesimin net bir bigimde ¢dziimlenmesi
ogretme 0grenme i¢indeki ¢oziimsiiz bir ¢ok sorununun da ¢oziilebilmesine olanak
tantyacaktir. Ogretme dgrenme siirecinin temel elemanlar1 dgretmen ve dgrencidir.
Gergekte tiim siire¢ Oonceden saptanmis hedefler dogrultusunda, belirli bir igerigin
aktarilmasi ya da paylasilmasi iizerine kurulmustur. Sonucta istenilen diizeyde bir
iirlin elde edildigi anda da 6gretme 6§renme stirecinin etkili oldugu ifade edilir. Belki
de bu siirec i¢cinde en kritik eleman ise siire¢ tizerine diiglimlenmektedir (Babadogan,

2000: 61).

Egitim, insan1 hayat1 yasamaya hazirlayan, insanin yasamda yerini almasi i¢in
gerekli bilgi, beceri ve anlayislari kazanmasini saglayan, bu amagla 'insanin
o0grenmesi' olgusunun tiim yonlerini i¢eren karmasik bir siireg; 68retim ise, belli bir
amaca gore (Ornegin insan1 meslek sahibi yapmak icin vs.) gereken bilgileri verme,
ogrenmeyi kolaylastiracak etkinlikleri diizenleme, arag-gerecleri saglama, uygun
personel, yontem ve teknikleri kullanma ve 6grenmeye yol gdsterme isi olarak
aciklanabilir (Yalvag, 2001: 58).

Kurumsallagsma ise, bir isletmenin kisilerden bagimsiz olarak kurallara,
standartlara, prosediirlere sahip olmasi, degisen c¢evre kosullarin1 takip eden
sistemleri kurmasi ve gelismelere uygun olarak organizasyonel yapisini olugturmasi,
kendisine 6zgii iletisim ve i yapma yontemlerini kiiltiir haline getirmesi ve boylece
diger isletmelerden farkli ayirt edici bir kimlige biirtinmesi siirecidir (Yazicioglu ve

Kog, 2009: 499).

Kokeni itibariyla egitim sektoriinlin organizasyonlarindan biri olan 6zel egitim
ve 6gretim kurumlari, toplumda 6nemli bir yere sahiptir. Ozel egitim ve dgretim
kurumlarm1 6nemli hale getiren etkenlerin basinda, verilen hizmetin maliyetinin
yiiksek olmasi gelmektedir. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinda bir yil egitim
gormenin bedeli, orta halli bir ailenin yillik kazancinin nerdeyse bazi sehirlerimizde
tamamina esittir. Bu nedenle 6zel egitim ve O6gretim kurumlarinda verilen tiim

hizmetlere biiyiik 6zen gostermek gerekmektedir (Yarar, 2008:115).

Yonetimi ve politikalar1 6nemli Slgiide tek veya birkag aile iiyesi tarafindan

belirlenen bu isletmeler, biiylidilkce kurumsallasamadiklar1 i¢in evrensel isletme
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kurallarina uyumda zorlanmaktadir. Pek ¢ok c¢alisma, aile isletmelerinin birbirini
izleyen nesillerle genisleme egiliminde oldugunu goéstermektedir. Oysa biiylimek,
nesil faktoriinden ziyade yonetiminin profesyonellesme diizeyinden etkilenir. Ayrica,
isletmeyi ilk kuran kisinin yatirim yapma ve basarma tutkusu, yeni kusaklarda aynen
devam etmeyebilmektedir. Nitekim, diinyada ve Tiirkiye’de aile sirketlerinin {i¢iincii
kusaga gegme oraninin % 15-20, dmiirlerinin ise 25-30 yil smirinda kaldigi, bunun
da en onemli nedenlerinin, yonetimde yetersizlik ve kurumsallasamama oldugu
belirtilmektedir. Bu nedenlerle, isletmelerin siireklilik gosterebilmeleri ve basarili
olabilmeleri i¢in, kurumsallagma alt yapilarini tamamlamalari, genel bir 6neri olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Is cevrelerinde ve toplumda giiven uyandiran bir firma
olmanin ve rekabette giiclii olabilmenin de kurumsallagsmaktan gectigi bilinmektedir

(Cakic1 ve Ozer, 2007:88).

Ozel egitim ve Ogretim kurumlarinda kurumsal diisiincenin olusturularak,
kurumsal yapmin tesis edilmesi, profesyonel ve cagdas yonetim ve yiiriitme
uygulamalarma gecilmesi i¢in asagidaki sistemlerin gelistirilmesi ve daha da 6nemlisi

uygulanmasi gerekmektedir (Ersahan, 2008:151):

e YoOnetim sistemlerinin gelistirilmesi (organizasyon yapisi, gorev, yetki ve
sorumluluklarin yer aldig1 gorev tanimlari, prosediirler, standartlar, yonetsel

sistemler),

e Aile {iyesi yoOneticilerle, profesyonel yoneticilerin gorev, yetki ve

sorumluluk alanlarmin denkligi,

e Amaclarin paylasilmasi (vizyon, misyon ve uzun vadeli amaglarin herkes

tarafindan bilinmesinin saglanmasi),

e Siirekliligin saglanmasi bakimindan yasamsal oOneme sahip planlama

calismasimin yapilmasi (stratejik plan, stratejik durumsallik plani),

e Organizasyonel kiiltiir (isletme degerlerinin, inanglarinin, normlarinin

hakim oldugu isletme kiiltiirii),

e Insan kaynaklari yonetim sistemleri (ise alma, egitim, iicretlendirme,

performans degerlendirme, kariyer planlama, motivasyonel uygulamalar),
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e (evresel faktorlerin izlenmesi (kurum igerisindeki kosullar1 ifade eden i¢
cevre ile kurumun faaliyet gosterdigi sektordeki, bolgedeki, iilkelerdeki vb.

kosullar1 ifade eden dis gevre),

e Finansman yonetimi (fon temini, fonlarin kullanimi, nakit girig—¢ikis

dengesi),
o Uretim ydnetimi (iiriin kalitesi),

e Pazarlama yoOnetimi (pazarlama arastirmalari, hedef kitle belirleme,

fiyatlandirma politikasi, reklam ve tanitim faaliyetleri),
e Arkadaslik ve is iligkilerinin birbirinden ayrilmasinin saglanmasi,

e Kurum i¢i etkili bir iletisimi saglayici, muhtemel sorun alanlarini ve

catigmalar1 6nleyici temel ilkelerin belirlenmesi (kurum anayasasi).

Yukaridaki unsurlarda da goriildiigii gibi kurumsallasma: Orgiitsel istikrar,
mesruluk, tahmin edilebilirlik, ¢cok kaynak ve cevreye uyum saglamak i¢in, kararli
olmayan ya da gevsek organize olmus ve dar teknik eylem ve yapilardan; diizenli,
kararli ve sosyal olarak kurumsal c¢evreye uyum saglayan yapilanmaya giderek,
bunun i¢sellestirilmesi ve biitiin ¢alisanlarca ve yoneticilerce ayni algilanma diizeyine
ulasip, degisik sartlarda ve ortamlarda bu yapilanma ve buna bagh davranig bigimlerinin

otomatik olarak uygulanmasidir (Ak, 2010:71).

Ozel egitim ve ogretim organizasyonunun yapilanmasi ve egitim kurumu
yonetimince yukarida ifade ettigimiz 6zelliklerin goz 6niine alinmasi kurumsallagma
acisindan O6nem tasimaktadir. Ozel egitim ve Ogretim kurumlari, teknolojiyi ve
degisimleri takip eden ve takip etmesi gereken kuruluglar arasinda gelmektedir. Her
gecen giin 6zel egitim ve 6gretim sektoriine bir yenisi eklenmektedir. Ancak her giin
yeni bir egitim ve 6gretim kurumu eklenirken bir yandan da kurulan bazi 6zel egitim
ve Ogretim kurumlar1 hizla el degistirmektedir. Bu rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek oOnemli hale gelmektedir. Ayakta kalabilmeyi basaran kuruluslar

kurumsallagmis olan 6zel egitim ve 6gretim kurumlaridir (Yarar, 2008:117).
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Aragtrmanm bu boliimiiniin birinci kisminda, kurumsallasma kavraminin
tanim1 ve Orgiitler acisindan 6nemi lizerinde durulmustur. Kurumsallagsma stirecinde
yasananlar ve orgiit tarafindan yapilmasi gerekenler ifade edilmistir. Kurumsallagsmis
orgiitler markalagsma caligmalarinda da basarili olacaklardir. Arastirmamizin bu

boliimiiniin ikinci kisminda markalagma konusuna yer verilecektir.
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2.2. Marka Kavramina Genel Bakis

Bu bolimiin ikinci kisminda, gilinlimiiz yasaminda gitgide 6nem kazanan
marka kavrami tlizerinde durarak, markalagsma konusunda temel bilgiler aktarilmaya

calisilacaktir.

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, siyasi ve ekonomik arenadaki
degisim rilizgarlari, klasik pazarlamadan modern pazarlamaya gecis, cagdas yonetim
anlayislari, toplam kalite yOnetimi, sanayi toplumunun yerine gelen bilgi
toplumu yapisi, rekabetci piyasalar ve bilinglenen kitleler gibi kavramlarin etkisiyle
yepyeni bir diinya platformu ortaya ¢cikmistir. Bu yeni diinya platformuyla iletisim
kavrami merkeze yerlesmis ve iletisim odakli ¢alismalar biiyiik onem kazanmistir

(Akgin, 2008:58).

Markanm izleri yiizyillar éncesine dayanacak kadar eskidir. M.O. 5000’lere
kadar uzanan siirecte ilk tanimlayici isaretler ¢canak ¢omleklerde goriilmiistiir. Eski
Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak
comlegin ve diger esyalarn {izerini miihiirlemislerdir. Bu sekilde, eger insanlar bu
esyay1 begenirlerse, bunun i¢in kimi 6veceklerini, gelecekte bu mali nereden temin
edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu

olacagini bilmeyi planlamiglardir (Yarar, 2008:51).

Cagdas anlamda iirtinlerin markalanmasi ve marka adi kullanilmasina ise on
dokuzuncu yiiz yil sonlarinda rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik
ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda tiriinlerin 1yi bir marka adi ile pazara
sunulmas1 6nem kazanmaya baslamistir. Ornegin, 1890’larda Amerika Birlesik
Devletlerinde giliniimiizde de varligini siirdiiren bazi marka adlari, reklamlarda

kullanilmaya baslanmistir. (Ozpinar Somaklar, 2006:1-2).

Gilinlimiizde isletmelerin pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olan
marka, TUriin farklilastirmasindan, rekabet avantajina, iirlinlin yasal olarak
korunmasindan, tiiketici ile olan iletisimine, pek ¢ok yararla birlikte anilmaktadir.
Gilintimiiz  isletmeleri, mal ve hizmetleri i¢cin marka gelistirme, marka
konumlandirma, marka yonetimi gibi pek cok faaliyeti gergeklestirmek konusunda

cok biiylik harcamalar yapmaktadirlar (Aydin, 2003:127).
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2.2.1. Marka ve Markalama Kavramlarmin Tanim

Giliniimiizde marka, pazarlama bilesenleri icerisinde gittikce 6nem kazanan ve
pazarlama yoneticilerinin artik ¢cok daha fazla iizerinde durmaya basladiklar1 bir
kavram haline gelmistir. Bu nedenle isletmeler, iiriinlerinin gii¢lerini miisterilere

hissettirebilmek i¢in markay1 kullanmaktadirlar (Cifci ve Cop, 2007:70).

Markalama literatiiriinde oldukg¢a farkli marka tanimlarinin kullanildig1 ve

arastirmalarm bu dogrultuda yapildig1 goriilmiistiir.

Marka kelimesi dilimize Italyanca “marca” sdzciigiinden girmistir. Marka,
Tirk Dil Kurumu Soézligi’nde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir (TDK

Sozliigii, 2013).

Markaya, halen iilkemizde yiirtirlikte olan (2013) 556 sayili Markalarin
Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname; “Ortak markalar ve garanti
markalar1 dahil olmak iizere ticaret veya hizmet markalarini ifade eder.” diyor ve bu

markalar1 da su sekilde tanimliyor;

Ortak marka: Bir sozlesme cercevesinde tilizel kisilerin veya tiizel kisilik
meydana getirmeksizin bir araya gelen gercek kisilerin olusturdugu birlige dahil
isletmelerce tretilen mal ve/veya hizmetleri, diger isletmelerin mal ve/veya
hizmetlerinden aywrt etmeye yarayan ve bu isletmelerce ayri ayri1 kullanilabilen

isarettir.

Garanti markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda, bu markay1 kullanmaya
yetkili kilinmis bir ¢ok isletme tarafindan iiretilen mal ve/veya hizmetlerin ortak
ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi kaynaklarin1 ve kalitesini garanti etmeye

yarayan isareti ifade eder (556 Sayili KHK, 2013:Madde 4).

Amerika Pazarlama Birligi’'nin (AMA) tanimma gore marka; “lrlinlerini
satisa sunan kisilerin s6z konusu bu {lriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek icin kullandiklari isim, sembol, tasarim veya bunlarin

cesitli kombinasyonlarr”dir (Kirdar, b.t.:234).
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Degisen ve zorlasan rekabet kosullari isletmeleri giderek farklilasmaya
yoneltmektedir. Bu farklilasma istegi ise gerek hizmet gerekse iirlin bazinda
uygulanmaya konmakta ve 6zellikle tiiketicinin  zihninde yer etme arzusu

tasimaktadir (Tiirkmen, 2009:4).

Tiiketiciyi ve tliketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut (drlinleri birbirinden aywran marka; pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin odak noktasidir. Bir marka sadece logo veya isim olmanin 6tesinde
kurum ve driinleri hakkinda tiiketicinin tasidigr duygu ve disiincelerin ifade

edilmesi, aktarilmasidir (Yarar, 2008:52).

Marka kavramu, iirtiniin islevsel amacinin 6tesinde o {riiniin degerini arttiran
bir isim, sembol, tasarim ya da isaret olarak karsimiza ¢ikmakta ve yine iiriin
ozelliklerinden dolayr kolayca aywrt edilemeyen iriinler i¢in marka aywt edici bir
ozellik olarak bulunmaktadir. Bundan dolay1 giiniimiizde hemen hemen biitiin mal ve
hizmetler markalanmaktadir. Bu sayede de tiiketiciler farkli iireticilerin {iriinlerini

kolayca ayirt edebilmektedirler (Gavcar ve Didin, 2007:22).

2.2.2. Markanin Amaci

Kurumlarin marka yaratmadaki amaglar1 sunlardir (Yarar, 2008:60);
e Isletmenin kendi kimligi ile taninmasini istemesi,

o Ozgiin iiriin iiretme istegi,

e Isletmenin iiriinle ilgili kontrolii elinde tutmak istemesi,

e Uriine art1 deger yiikleyebilmek,

e Marka ile daha fazla kazang saglama istegi,

e Reklam ve diger kampanyalar sayesinde iiriine talep yaratmak,

e Rakip firmalarin {iriinii taklit etmelerini engellemek amaciyla yasal dayanak

olusturmak seklinde 6zetlenebilir.
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2.2.3. Markalamanin Onemi

Ureticiden tiiketiciye uzanan zincirde aract kurumlarin varligmdan bahsedilmis
ve markalagsmanin 6zellikle tireticilerin tiiketici ile direkt iletisim kurmasi agisindan

biiyiik bir onem tasidig: ifade edilmistir (Tiirkmen, 2009:14).

Markanin 6nemi sadece mal veya hizmeti iireten agisindan ileri gelmez.
Tiiketici ve dagitimc1 da markanm 6neminden faydalanmaktadir. Ureticiler marka
degerini satis fiyatlarina ve sayilarma yansitabilirken, dagitimcilar da benzer ilkeden

faydalanarak kar oranlarini artirabilirler (Donmez, 2008:16).

Tiiketiciler i¢in marka, bir {iriinii tanimanm en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklar1 ve ihtiyaglarin1 karsiladigi siirece, iiriinden kag¢inmamalarma
yardime1 olur. Marka, iiriiniin menseini gosterir, kalite glivencesi ve garantisini tasir.

Isletme, marka sayesinde kendini alicilara ifade etme imkan1 bulur (Yarar, 2008:61).

Gecmiste pazarlarn iiretici pazarlart oldugu ve tiikketimi iiretimin yonlendirdigi
donemlerde, {Uriinlerin temel oOzelliklerinin reklam araglariyla tiiketicilere
duyurulmas {iriiniin satilmasi i¢in yeterliydi. Ortada temel islevlerini yerine getiren,
1yi paketlenmis bir iirlin varsa, ¢ok az bir iletisim katkisiyla bu iiriin, ¢cok yaygin
tikketici gruplarina satilabiliyordu. Glinlimiiz kiiresel rekabet ortaminda faaliyet
gosteren isletmeler, pazar paylarimi arttirmak, tiiketici ilgisini farkli yonlere
cekebilmek icin, Ttriin gelistirme c¢abalarmin da deste§iyle {riinlerinin ana
ozelliklerine duygusallik gibi yan 6zellikler eklemeye baslamislar ve tirtinlerini diger
iirlinlerden ayirt ettiren bu yan 6zellikleri tiiketicilerinin ilgisini ¢ekecek bir sekilde
pazarlama iletisiminde kullanmiglardir. Giiniimiizde gelisen teknolojinin benzer mal
ve hizmetler arasindaki farklar1 iyice ortadan kaldirmasi, iiretici pazarmdan tiiketici
pazarma geciste tiiketici isteklerinin daha belirleyici olmasi, artan rekabet ortaminda

markanin dneminin daha iyi anlasilmasima neden olmustur (Ipar, 2011:59).

Markalama hem tiiketiciler agisindan, hem de isletmeler agisindan énemli bir

yere sahiptir. Bu nedenle ayr1 ayr1 ele alimmalidir.
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2.2.3.1. Tiiketiciler i¢in Markanin Onemi

Tiiketiciler agisindan marka, 6zel iriinlerin tanmnmasma yardimci olur ve
ihtiyacglarimi karsilayacak triinleri ararken zaman kaybini onler. Marka, tiiketiciyi
{iriin hakkinda bilgilendirir ve iiriin kalitesi hakkinda bilgi verir. Uriiniin kalite
garantisi markasidir. Tiiketici, aldig1 markal bir {irliniin, garanti sartlarindan ve satis
sonras1 hizmetlerinden, ihtiyag¢ duydugunda yararlanabilecegini bilir. Tiiketicinin
simdiki ve gelecekteki satin alma davraniglarini, ge¢misteki iirtin  deneyimleri
belirler. Bu nedenle tiiketici daha Onceden satin aldigi ve memnun kaldigi bir
markay1, firmanin piyasaya yeni Uriinler ¢ikarmasi halinde de tercih eder (Fakioglu,

2010:28-29).

2.2.3.2. isletmeler icin Markanin Onemi

Yeni yiizyilda bir {iriiniin, hizmet ya da bilginin, hangi tilkede tiretildigi degil,
hangi kurulus tarafindan ve hangi markayla pazara sunuldugu 6nemlidir. Her alanda
diinya Onciisii markalar, pazarlama, finansman ve tiretim teknikleri ile kuruluslarinin
rekabet giiclinii arttiran organizasyon ve yoOnetim teknikleri ile zenginlesen bir
ekonomi ve isletme kiiltiirii olusturmuslardir ve giinlimiizde marka olmanin ya da
marka sahibi olmanin degerini anlayan isletmelerin sayis1 da hizla artmaktadir.
Isletmeler markalarini yerlestirmek i¢in milyonlarca dolarlik yatirimlar yapmaktadir.
Kaliteli bir {iriin ile 6zdeslesen bir marka, bir isletmenin sahip olabilecegi en
degerli varliklardan biridir. Bu yiizden isletmeler, marka yonetimine 6nem vermeli,
marka yaratmaya gereken 6zeni gostermeli ve marka yaratildiktan sonra onu sadece
reklamla degil, uzun vadeli tanitim stratejileriyle konumlandirmalidir. Isletmeler
markalama ile geleceklerini, tirlinlerini ve hizmetlerini giivence altina almaktadir

(Doganl, 2006:37-38).

2.2.3.3. Markanin Yararlar

Markanin yukarida da degindigimiz gibi isletmeler ve tiiketiciler acisindan
onemli yanlar1 bulunmaktadir. Bu bélimde markanin isletme ve tiiketiciler agisindan

yararlari iizerinde durulacaktir.
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2.2.3.3.1. Markanin Isletme A¢isindan Yararlan

Uzun zaman isteyen ve zahmetli bir siire¢ olan marka yaratma islemi, daha
sonra isletmeye karli bir yatirim olarak geri donmektedir. Isletmeler, markalardan su

faydalar1 elde etmektedir (Ipar, 2011:68-69):

* Yiiksek Fiyat: Saticilar diikkanlarinda talep goren iirlinleri bulundurmak,
tikketiciler de giivendikleri triinleri almak isterler. Boylelikle isletmeler hem
saticilara hem de tiiketicilere markali Griinlerini, benzer {iriinlere gore daha yiiksek

fiyata satabilmektedir.

* Yiiksek Pazar Payi: Diinyada giiclii markalara bakildiginda, genel kural
olarak, lider marka onu takip eden ikinci markann iki kat1 pazar payina, ikinci marka

ise li¢iincli markanin iki kat1 pazar payina sahiptir.

* Daha Sabit ve Daha Az Riskli Karhhk: Tiketiciler markaya bagl
olduklarindan, benzer iiriinlere kaymaktan kaginirlar. Boylelikle daha ¢ok satis yapan
isletmeler, Olcek ekonomisine daha ¢abuk ulagsmaktadir. Bu da iiretim maliyetinin

daha diisiik olmasina neden olmaktadir.

* Marka Baghhgi: Rekabetin artmasiyla pazara yeni giren iirlinlerin basari
orani diismiistiir. Ayn1 zamanda miisteri bagliligina sahip markalarin degeri artmistir.
Yeni miisteri edinebilmek i¢in yapilan pazarlama yatirimi, sabit miisteriyi korumak
icin yapilan yatirimdan daha fazladir. Diger bir acidan yeni bir marka, yaptigi bir
hatayla hemen pazardan silinebilir. Tiiketiciler aym1 duyarlihigi gilicli markalar

karsisinda gostermemektedir.

* Marka Giris Engelleri: Yasadigimiz ¢agda teknolojik gelismeler cok kisa
zamanda taklit edilmektedir. Kopyalanmas1 gii¢, hatta imkansiz olan marka kimligi

ile isletme kendisini rakipleri karsisinda korumaktadir.

+ Gelecekte Biiyiime Potansiyeli: Uriinlerin omrii bellidir. Bu gergegi
markalar da degistiremez. Ancak gii¢lii markalar, {iriinlerini teknoloji, ambalaj,
degisen zevk ve yasam tarzlarina daha kolay adapte edebilir. Yasadigimiz giiclii
iletisim ¢aginda, giiclii bir marka baska bir iilke pazarina veya yeni bir sektore

girmekte ¢ok fazla zorlanmamaktadir.
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« Sirket Kiiltiirii: Kisiler giiclii isletmelerde ¢alismak isterler, 6zellikle geng,
tecriibesiz kisiler bu sirket kiiltiirii igerisinde yetistiklerinden, sirkete bagliliklar1
topluma da yansimaktadir. Giiglii isletmeler, toplumda genellikle bir saygmliga sahip

olduklarindan, medya ve hiikiimet tarafindan da desteklenmektedir.

2.2.3.3.2. Markanin Tiiketiciler Acisindan Yararlar

Markalarin isletmelere sagladigi faydalar yaninda kuskusuz tiiketiciler
acisindan da bazi1 yararlar sunduklari1 bilinmektedir. Bu yararlar su sekilde

Ozetlenebilir (Temeloglu, 2006:30):
e Marka, tiiketiciyi iirlin hakkinda bilgilendirir ve malin taninmasini saglar.
e Marka, tiiketicinin kalite garantisidir.

e Marka, {riinlin tanmnmasina yardimcit olurken diger {riinlerle de

karistirilmasini 6nler.
e Marka, tiiketiciye iirlinle ilgili 6zellikler konusunda giivence verir.

e Eger tiiketicinin aldig1 liriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu {iriiniin satig
garantisi hizmetlerinin, iirtine sahip olduktan sonra da devam edecegini

bilir.

2.2.3.4. Giiclii Marka Kavram

Gelismekte olan tilkelerde giiclii marka sahibi olmanin getirdigi avantajlar giin
gectikce daha fazla on plana ¢ikmaktadir. Bu gilicli markalar da firmalarin zor
ekonomik kosullar ortaya c¢iktiginda ayakta kalmalarmi, uzun Omiirlii isletmeler
olmalarmi, dagitim kanallarinda daha giiclii olmalarimi, c¢aligan bulmakta daha
basarilt olmalarmni ve hepsinden 6nemlisi karliliklarini arttrmalarini saglamaktadir

(Oztiirk, 2006:36).

Gli¢lii markalar, esdeger Uriinleri rakip isletmelere karsi daha iyi bir fiyata
satma avantajina sahiptir. Belli bir pazar pay1 daima vardir ve pek ¢ok durumda da

bu pay korunmaktadir (Yarar, 2008:69).
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Gli¢lii markalar, marka baghlig1 olan tiiketici kitlesine sahiptir. Bu nedenle
daha kesin bir nakit akig1 saglarlar. Tiketiciler acisindan talebi artiran yonde etki
yaptiklar1 i¢in genellikle nakit akigina da olumlu etki yaparlar. Kar marjlarimin daha
yiiksek olmasi nedeniyle sirketin toplam karliliginin da yiliksek olmasi beklenir.
Giiclii markalar, piyasaya rakiplerin girmesini zorlastirir. Bu da satis potansiyelini
artirir. Ayni zamanda isim haklarindan da gelir elde etme imkanlar1 vardir (Fakioglu,

2010:120).

Gicli markalar inis ¢ikislardan daha az etkilenirler. Giiclii markalara sahip
sirketlerin yoneticileri yatirim, bor¢lanma gibi kararlarda daha rahattirlar; ¢linkii

obiir taraftan diizenli bir kaynak girisi zaten saglanmaktadir (Oztas, 2009:54).

Giiclii marka imaj1, yogun ugraslar sonucunda ve uzun bir zaman dilimi i¢inde
gerceklestirilmektedir. Tiketicinin etkilesim i¢inde bulundugu ve markaya ait tiim
iriin belirleyicileri (logo, amblem, satis yeri, ambalaj, fiyat vb.) aracilifiyla da

yansitilmaktadir (Cedik¢i, 2008:8).

2.2.4. Marka Degeri ve Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Firmalar pazarda basarili olabilmek ve yasamlarini siirdiirebilmek i¢in her yil
marka imajmi yerlestirmek, iletisim stratejilerinde marka kisiligini vurgulamak,
tiikketicilerin marka tercihlerini yonlendirmek i¢in tiim pazarlama faaliyetleri i¢cin
biiyiik biitceler ayrmaktadir. Biitlin bu cabalarin altinda en 6nemli faktor ise
tiikketici zihninde markanin degerini giiclendirmektir.1980°1i yillarda gelistirilen ve
1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami; markanin yonetsel agidan paraya
dontstiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Tiirkge’de
marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan ‘Brand Equity’’nin sozliikk
anlami ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel 6zelliklerin yani sira duygusal

baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karigimdir (Seilov, 2009:50).

Marka degeri hem finansal agidan hem de tiiketici gdziindeki konumu itibariyle
iki tiirlii degerlendirilmektedir. Markalar, isletmelerin bilangolarinda degerlendirilen
onemli bir finansal varliktir. Alicilar, yatirimcilar ve hissedarlar i¢in bir deger

gostergesi ve belirleyicisidir. Ozellikle sirket ve marka satm alimlarinda finansal bir
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deger olarak giindeme gelmistir. Ancak daha sonra markaya bu degeri yiikleyenin
tiiketici olmas1 nedeniyle marka degerine bakis agis1 degismistir. “Bir marka tirtinden
farklidir ve bu farkli olan sey tiiketiciler tarafindan yiiklenir. Boylesi bir tanimlamada
tiikketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilimc1 olarak goze carpar.” (Uztug, 1997;

akt.Seyhan, 2007:31)

Bir dirtinle ilgili pazarlama faaliyetleri, markanin isminden dolay1 basariya
ulagiyorsa ve ayni {iriin o marka ismine sahip olmadigi donemde basar1 elde
edememigse bu basar1 markanin sahip oldugu marka degerinden kaynaklanmaktadir

(Yarar, 2008:70).

2.2.4.1. Marka Degeri Kavraminin Tanimi

Marka konusunda 1990’11 yillardan itibaren adi gegen bir kavram da marka
degeridir. “Marka degeri, saygm bir markanin bir iirline de8er katmak ig¢in

kullanilmasidir.” (Seyhan, 2007:31)

Aaker (1991) miisterinin memnun edilme noktasmda marka degerini sdyle
tanimlar: “Marka; adiyla ve simgesiyle baglantili olan ve bir {iriin ya da hizmetin
bir firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri artiran ya da azaltan

bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesidir.” (Akt. Tiirkmen, 2009:9).

Bir baska tanimlamada Keller (1993), tiiketici esasli marka degerini, “markanin
pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin verecegi tepkiyi farklilastirict etkisi”

olarak tanimlamaktadir (Seyhan, 2007:31).

2.2.4.2. Marka Degeri Siireci

Marka degeri: Bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
isletmeye veya isletmenin miisterilerine liriin ve hizmet yoluyla sagladigi degeri
artrran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler biitiintidiir. Marka bir degere sahiptir ve

bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir (Corukoglu, 2006:56).
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2.2.4.3. Marka Degeri Belirleyicileri / Boyutlar

Marka degerini olusturan varliklar, satin alma karar siirecinde markay1
gecmiste kullanim deneyimi, markay1 ve 6zelliklerini yakindan tanimaya bagli olarak

tiiketici giivenini etkileyebilmektedir (Yarar, 2008:74).

Miisteri temelli marka degerini nelerin, nasil olusturdugu, pazarlamacilarin
nasil marka degeri yarattiklary, ¢ogu arastirmanin temel sorusunu olusturmaktadir.
Marka degerinin nasil olustugu, tutum ve davranislarin rolii tam olarak anlagilmadan,
marka degeri yonetiminden s6z edilemez. Basarili marka stratejilerinin belirlenmesi
ve marka degerinin olusturulmasi i¢in, kavrami olusturan boyutlarin tespiti ve

irdelenmesi hayati rol oynamaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012:146).

Marka degeri belirleyicileri/boyutlar1 konusunda, farkli yazarlar tarafindan
farkli tanimlamalar yapilmistir. Temelde ayni ana nokta iizerinde durulmakla beraber
ufak tefek ayr1 yonler ele alinmistir. Bu ¢alismada marka konusunda ilk ve 6nemli

calismalar1 yapan Aaker’in modeli lizerinde durulmustur.

Aaker tarafindan gelistirilen bu model marka degerinin belirlenmesinde yaygin
bir sekilde kullanilmaktadir. Model marka degerini olusturan kriterleri bes ana
bilesen lizerine insa etmistir. Bunlar (Aaker, 1991: 15); marka farkindaligi, marka
cagrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve markaya ait diger varliklardr (Akt.

Kocaman ve Gilingor, 2012:146).

2.2.4.3.1. Marka Sadakati

Sadakat tiiketicinin kendisi i¢cin dnemli olan bir iiriinden siirekli olarak tatmin
olmasinin dogurdugu sonug¢ seklinde tanimlanabilir. Marka sadakati, tiiketicinin
sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde belirli bir markay1 satin
almasidir. Marka sadakati, marka tercihinin yani sira marka farkindaligi, marka
taninirli@l, marka bilinirliligi siireglerini de kapsayan oldukc¢a genis bir kavramdir.
Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak da

tanimlanmaktadir (Temeloglu, 2006:19).

Marka sadakati tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi arkadaslia benzer bir

psikolojik baghlik anlamma gelmektedir. Sadakat belli bir markanin satin
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almmastyla o markaya gosterilen baghliktir. Tiiketiciler belirli bir iirliniin markasina
kars1 (Marlboro sigarasi gibi), iirlin ailesinin markasina (Microsoft iiriinleri gibi)
veya lirtin dagiticisina karsi sadakat davranisi sergileyebilir. Marka sadakati i¢in:
“Tiiketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markay1 satin almay1 siirdiirme
egilimidir.”, “Tiketicinin belirli bir slire i¢inde bir iirlin kategorisi i¢inde yer alan bir
ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum (tercih ) ve davranissal
tepkidir.”, “Baz: tiiketicilerin belirli bir markay1 diizenli ve tutarli olarak satin alma

egilimidir.” seklinde degisik tanimlar yapilmaktadir (Yilmaz, 2005:260).

Miisteri memnuniyetinin devamliligi ile marka sadakati saglama, yiiksek pazar
payi, markanm miisteri goziinde farklilagsmas1 gibi faktorler marka sadakatini artirici
etkiye sahiptir. Fakat tiim bu faktorler iyi olsa bile markanin sunumu ve dagitimi

koti yapilirsa markay1 basarisizliga gotiiriir (Corukoglu, 2006:55).

Marka sadakati, rakipleri diisiik fiyatlar ve promosyonlar teklif etseler dahi, bir
tiketicinin tekrar tekrar aymi markayr arama ve satin alma istegi olarak

tanimlanabilmektedir (Kurtuldu ve Cilingir, 2009:250).

Tiiketicilerde belirli bir topluluga ait olma ve toplumun yaptiklar1 ile paralel
davranis gosterme egilimi bulunmaktadwr. Uyma egilimi adi verilen bu durum,
tiikketicinin riski sevmemesinden ve karar verme zorlugunu azaltmak istemesinden
dolayr olusmaktadir. Marka sadakatinde giiven duygusu da ayr1 bir Onem
tasimaktadir. Tiiketici giiven duygusunu tatmin etmek ve hayal kirikli§1 yasamamak

icin tirtine sadik kalmaktadir (Yarar, 2008:77).

Tiiketicilerin bir markay1 deneyip iriiniin performansindan tatmin olup tekrar
tekrar satmn almalar1 durumunda, o markanin bagimlilar1 olduklar1 sdylenebilir.
Marka degerini markaya sadik miisterilerin belirledigi gz oniinde tutulursa, marka

sadakati saglamanin ne kadar 6nemli oldugu anlasilir (Corukoglu, 2006:55).

Gilintimiizde her isletme, sahip oldugu markaya uzun donem sadik kalacak
tiiketici kitlesi yaratmak amacini tasimaktadir. Giliniimiizde sirketlerin en biiyiik
amaci, hareketli pazar kosullarinda, fiyat bazli rekabette kendi markalarma
baglh, sadik tiiketiciler yaratmaktir. Marka sadakati, markanin giiniimiizde

kazandig1 onemin en temel nedenleri arasinda yer almaktadir (Cedikci, 2008:14).
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2.2.4.3.2. Marka Farkindahg

Tiiketicinin zihninde markanin giicli olarak ifade edilebilen marka farkindaligi,
marka degeri olusturma siirecinin en O6nemli boyutu olarak kabul edilmektedir.
Tiiketicinin hi¢ bilinmeyen bir markaya karsi, taninan bir markay1 se¢gmesi olagandir

(Yarar, 2008:77).

Marka farkindaligi, potansiyel miisterinin, o markanm belirli bir {riin
kategorisine ait oldugunun farkinda olmasi olarak tanimlanabilir. Ornegin Levi’s 301
kotlarmin tanitiminda Levi’s kelimesi ile yan yana kullanilacak olan degisik bir figiir
ya da resim bu markaya ilgiyi daha da arttiracaktir ama bu durum Levi’s markasinin
marka bilinirliliginin artacagi anlamma gelmemektedir. Fakat eger marka
beraberinde kullanilan figiir, 6rnegin bir balon, kot seklinde tasarlanip ¢izilirse, farkl
ve degisik bir sembol yaratilmis olup, iirlin ile baglantis1 saglanmis olacaktir bu da

tiiketicide marka bilinirliligini yaratacaktir (Avci, 2007:10).

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama performansindan olusur.
Marka tanima, tiiketicinin markay1 daha onceden gérmiis veya duymus olmasima
bagl olarak dogru bir sekilde ayirt etmesidir. Marka hatirlama ise tiiketiciye ipucu
olarak herhangi bir {iriin kategorisi, kategorinin giderecegi herhangi bir ihtiya¢ ya da
satin alma veya kullanim durumu verildiginde, tiiketicinin hafizasindan marka ismini
bulup getirebilmesidir. Kisaca tiiketiciye ilgili ipucu verildiginde dogru bir sekilde

marka ismini hatirlamasidir (Ozpmar Somaklar, 2006:46).

Farkindaligin  yiikksek olmas1 tiiketicilerin ~ satinalma kararlarin1i  da
etkilemektedir. Ciinkii tiiketiciler ayni iirin kategorisinde bulunan iki markadan
birini sececeklerinde, bildikleri markay1 tercih ederler. Bundan dolayi, isletmeler
tikketiciler tizerinde marka farkindaligmmi saglamak i¢in reklam, tanitim ve

promosyon faaliyetleri yapmalidir (Temeloglu, 2006:16).

Elitok (2003:104), tiiketicinin farkindalik diizeylerini, farkindalik piramidi
ile agiklamaktadir. Bu piramit, ger¢ekten farkinda olan veya olmayan tiiketiciler
icin gelistirilecek stratejiler olusturulmasi agisindan 6nemlidir. Piramitte yer alan

diizeyler sOyle agiklanmaktadir.
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En Ust Diizeyde Algilama: Tiiketici icin farkindalik yaratmanm geregi
kalmamistir. Ciinkdi ilgili marka, tiiketicinin bilincinde yerini tamamen almistir.
Bundan sonra 6nemli olan kazanilmis tiiketicilerin marka sadakatini beslemek ve

yeni miisteriler edinmektir.

Marka Tammma: Marka tiiketicinin belleginde yer almaktadir, ancak
marka tercihlerinde geri planda kalmaktadir. Ornegin, tiiketici Siitas yogurdu
bilmektedir, ama satmm alma davranisinda Pinar markasmi tercih etmektedir.
Dolayisiyla buradan ¢ikan sonug, miisterinin Siitag’t tanimasit ancak tercihini

Pinar’dan yana kullanmasidir.

Marka Hatirlatma: Tiketici markay1 hatirlamaktadir, ancak
bunun pekistirilmesi gerekmektedir. Uriinii satis reyonlarinda gdrmesine karsin
ilgisiz olan tiiketicinin dikkatinin daha ¢ok c¢ekilmesi ve bilgilendirilmesi

gerekmektedir.

Farkindahk Yok: Tiketici, ilgili irlinlin ne isminin, ne de varligmnin
farkindadir. Bu durumda marka konumlandirma calismalarinin ciddi olarak en

basindan ele alinarak uygulanmasi gerekmektedir (Akt. Altay,2009:19).

2.2.4.3.3. Algilanan Kalite

So6zclik anlamiyla kalite; nitelik, 6zellik demektir. Pazarlama agisindan kalite
hedef kitlenin istek ve gereksinmelere uygunluk ve beklentilerin karsilanabilmesi

temellerine dayandirilabilir (Avci, 2007:11).

Marka degerini belirleyen boyutlarinin tgilinciisii  “algilanan  kalite”dir.
Algilanan kalite, iirlin ya da hizmet hakkinda tiiketicinin subjektif yargilarmi ifade
etmektedir. Burada s6z konusu olan {iriiniin gercek kalitesi degil, tiiketicinin ona

yiikledigi degerdir (Yarar, 2008:81).

Algilanan kalite, miisterilerin alternatiflerle baglantili olarak istenen amaca
uygun olarak {riin ya da hizmetin kalitesini veya dstiinliiglinii algilamasidir.
Algilanan kalite, algilamaya ve miisteriler icin neyin 6nemli olduguna dair
yargilarina dayandigindan objektif bir kavram degildir. Amag ve diger alternatiflerle

iligkili olarak belirlenen bir kavramdir. Algilanan kalite tiiketiciler i¢in ¢ogu
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zaman satin alma nedenidir. Markanin algilanan kalite avantaji, yiiksek fiyat
istenmesini  miimkiin kilar. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi markanin
konumlanmasini ve marka genisletmelerini kolaylastirir. Dagitim  kanallarindaki
aracillar i¢in de markanin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi, imaj acisindan

onemlidir (Sevil, 2006:77).

Algilanan hizmet kalitesi bir markanin degerini bes farkli sekilde

etkilemektedir. Bunlar (Altay, 2009:23):
1) Tiiketiciler tarafindan satin alma nedeni olusturma,
2) Markay1 rakiplerinden farklilagtirma ve konumlandirma,
3) Primli fiyat gibi ytliksek fiyat uygulamaya imkan verme,
4) Dagitim kanali iyelerinin ilgisini ¢ekme,
5) Marka genisleme uygulamalarina imkan verme seklindedir.

Algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma karari1 {izerinde dogrudan
etkiye sahiptir. Ayn1 zamanda yiiksek fiyatlandirmaya da temel olusturarak net kar
marjinin artmasma olanak saglamaktadir. Boylece marka yatirimlar1 artirilarak,
marka denkligi de yiikseltilebilir. Bununla birlikte algilanan kalite, satin alma
nedeni yaratarak, Uriinii farklilastirarak, fiyat izerine etki  ederek, kanal
dyelerinin dikkatlerini ¢ekerek ve marka genislemesine olanak saglayarak deger

yaratan bir marka denkligi unsurudur (Ipar, 2011:93).

Sonug¢ olarak algilanan kalite, tliketicinin marka hakkindaki hisleridir.
Markanin algilanan kalitesi, tliketici i¢in bir iiriinii satin almada esas belirleyicidir ve
markanm tercih edilmesine yardimci olmaktadir. Satin alma kararlar1 lizerindeki
dogrudan etkisi nedeniyle algilanan kalitenin yiiksek olmasi reklam ve tutundurma
cabalarmin etkinligini arttrmakta ve rekabet avantaji saglamaktadir (Er¢is

vd.,2013:28).

2.2.4.3.4. Marka Cagrisimlan

Aaker (1991), zihinde markayla bagmtili “sey” olarak tanimladig1 cagrigimlari,

markanin kalbi ve ruhu olarak nitelendirir. Cagrisimlar, tiiketiciler tarafindan {iriiniin
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fiziksel ve somut oOzellikleri ile birlikte markanin sunum ya da iletisim
uygulamalarindan ¢ikarilmaktadir. Cagrisim tiirleri, dogrudan ya da dolayli olarak
iiriinle ilgili nitelik ve yararlar1 igerir. Ornegin markanin reklamlarda sik goriilmesi,
tiikketicilerde giiclii bir marka olarak algilanmasi i¢in ¢agrisim yapabilir (Akt. Sevil,

2006:76-77).
Marka cagrisimlari iic ana noktada ele alinmaktadir (Yarar, 2008:85).
o Nitelikler
e Yarar
e Tutumlar.

Marka cagrisimlarindan ilki olan nitelikler, bir iiriin yada hizmeti belirleyen
tanimlayict Ozelliklerdir. Nitelikler, {iiriin veya hizmetle dogrudan ilgili olup
olmadiklarma gére ayrilirlar. Uriinle ilgili nitelikler; iiriiniin fiziksel nitelikleri ya da
hizmetin gereklilikleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin lriin ya da hizmet
nitelikleriyle iliskilendirdigi kisisel degerleri ise yarar olarak tanimlayabiliriz

(Yarar, 2008:85).

Tutum ise, tiiketicilerin marka ile ilgili genel degerlendirmeleridir. Tutumlar,
tiikketici davranislarinda satin alma kararini etkileyen temel unsurlardan biri olmasi

dolayisiyla dnemlidir (Babacan, 2010:27).

Marka ¢agrisimlar:1 kavrammi tamamlayan ve onunla dogrudan iliskili olan

diger bir kavram ise “marka imaj1”dir.

Marka imaji ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktas: olarak marka
imajinin, insanlarmm marka ile ilgili algilamalari, yorumlar1 ve pazarlama
aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olusturdugu imaj oldugu
sOylenebilir. Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o
marka ile ilgili imaja sahip olmaktadir. Dolayisi ile marka imaji bireylere gore
farklilik gosterebilir. Ciinkii her insanm belirli bir marka ile ilgili farkli ¢cagrisimlar1

olabilir (Ozdemir, 2009:62).

Markay1 c¢agristiran unsurlarin sadece sozel ifadelerden olusmadigi, bunun

yaninda gorsel iletisim ifadelerinin de oldugu bilinmektedir. Ozellikle ndrolojik
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testlerden elde edilen sonuglara gore, beyine gelen gorsel veriler, isitsel verilerden ti¢
kat daha kalic1 olabilmektedir. Diger taraftan, bir marka i¢in birden c¢ok sayida
cagrisimin olabilecegini de hesaba katmakta fayda bulunmaktadir. Birden fazla
cagrisimin varligi, bir  taraftan  tiiketicinin  hafizasmi  gii¢lendirerek  ilgili
merkeze erisimi kolaylastirmakta, diger taraftan da cagrisim siirecini daha karmasik
hale getirebilmektedir. Dolayisiyla, marka cagrisimiyla ilgili  tutundurma
faaliyetlerinde, isletmelerin, ¢agrisimdaki ¢esitliligin yol acacagi bu olumsuz 6zelligi
dikkate almalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararmmi verirken,
zihinlerindeki ¢agristm unsurlar1 olan marka logolarinin, sloganlarinin veya
renklerinin etkisinde kalarak hareket ettikleri bilinmektedir. Marka cagrisiminda,
iriin kategorisinde lider markalar ile bu markalarm iligkilendirildigi veya ortaklik

yaptig1 markalar arasinda da bir siire¢ yasanmaktadir (Ipar, 2011:97).

Marka degerini olusturan marka cagrisimlarinda Onemli olan, marka
cagrisimlarmin giicli, markayla ilgili diger cagrisimlarla uyumlu olup olmadigi,
marka farkindaligi yaratip yaratmadigi, markaya diger markalardan farklilastirip
farklilastirmadigi, marka degerini artirp arttirmadigidir. Degerli bir marka yaratmak
isteyen bir firma, yaratacagi markaya uygun, giiclii ve essiz bir marka cagrisim
sistemi de yaratmalidir. Marka degerinin yiiksek olmasi1 sadece markanin nitelikleri,
faydalar1 veya kimligi ile degil, sadik miisteriler lizerinde yaratacagi ¢cagrisim destegi

ile de gerceklesmektedir (Ozer, 2007:22).

2.2.4.3.5. Diger Tescilli Marka Varhklar

Marka degerinin bu son bileseni, patent, ticari marka ve dagitim islemlerini
icermektedir. Bu unsurlar, tiiketicilerin bugliniin pazar ortamimnda bulunan se¢eneklerden
bir se¢cim yapmalar1 gerektigi zamanda c¢ok yararli olabilmektedir. Bu unsurlar mevcut
miisteri sadakatini rakiplere karsi devam ettirdigi oranda degerlidir. Ticari markanin
tescil edilmis olmasi, tiretilen iiriinlerin bir patentinin olmasi veya lisansli olmasi
isletmeyi onlar1 taklit etmeye calisacak diger isletmelerden korumada yardimci olacaktir.
Bu nedenle tescilli marka, patent, lisans veya oturmus bir dagitim kanalmin olmasi

marka degerinin belirlenmesinde son derece 6nemlidir (Yarar, 2008; 88).
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2.2.5. Marka Yaratma Siireci

Her giin benzer 6zelliklere sahip birgok iirlin ¢esitli adlar altinda tiiketiciye
sunulmaktadir. Bu adlar bir siire sonra iirlinlin yerini aliyorsa, markalagsma siireci

baslamig sayilmaktadir (Narin, 2007:50).

Kiiresellesen diinyamizda devletlerin giicii, uluslar arast marka olan
irtin/hizmet iireten kurum ve kuruluslardan gelir. Tiim diinyada begenilen bir marka
olabilmek icin tiiketicilerin istek ve beklentilerini karsilamanin yaninda, global bir
misyon ve vizyon gelistirmek gereklidir. Gelisen miisteri beklentileri dogrultusunda,
diger ozelliklerinin yani sira, markanin bir iiriin ya da hizmetin garantisi hakkinda
bilgi vermesi ve satis sonrasi hizmet konusunda da gilivence vermesi gereklidir.

(Ozdil, Y1lmaz ve Yilmaz, 2005:188).

Giclii bir marka yaratmak, marka kimligini olusturan elemanlarin dikkatli bir
sekilde planlanarak gilicli bir marka kisiligi olusturacak sekilde bir araya
getirilmelerini gerektirir. Marka kimligi markanin tiiketicilere sundugu islevsel,
kisisel ve duygusal yararlar1 icine alan bir kavramdir ve markanin tiim
elemanlar1 marka kimliginin olusmasinda payr vardir. Markalagsma siirecinin
anlasilabilmesi i¢in siire¢ sonucunda elde edilmek istenen ve markalasma siirecinin
basrol oyuncusu olan marka kavramini olusturan tiim bilesenler asagida detaylica ele
almmaktadir (Erguncu, 2010:18-19).

2.2.5.1. Marka Adi Se¢imi

Marka ismi se¢imi, markanm basarisinda ¢ok onemli bir paya sahiptir. Iyi
secilmis olan bir isim basariy1 kolaylastiran bir etken olacaktir. Bu nedenle en uygun
ismin sec¢ilmesi i¢in {Uriin, iirliniin faydalari, hedef kitle ve tasarlanan pazarlama

stratejileri dikkatle incelenmelidir (Oztiirk, 2006:38).

Isletmeler, isimlerini belirlerken, iyi bir marka adinin 6zelliklerinin neler
olduguna dikkat etmeli ve degerlendirmelerini buna gore yapmalidir. Marka adi

secimi igin kriterler asagidaki gibidir (Ozpimar Somaklar, 2006:88-89):
e Ogrenilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

e Marka ismi {iriin sinifin1 belirtmeli ki marka hatirlanirhigi yiiksek olsun.
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Sembol ve slogani desteklemelidir.
Sikic1 ve degersiz olmadan istenen ¢agrisimlari sunmalidir.

Istenmeyen ¢agrisimlar1 sunmamali. Gergekei, giivenilir ve rahat olmals,

yanlis beklentiler dogurmamalidir.

Ayirt edici olmal, rakiplerin isimleri ile karistirilmamalidir.
Uygun ve yasal olarak korunabilir olmalidir.

Marka adi ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

Diger dillerde kotii bir anlama gelmemelidir. Ornegin; otomobil markasi
olan “Nova “ , Ispanyolca’ da “gitmez” anlamma gelmektedir. Ismin,
markanim pazarlanacagi bolgelerin tiim kiiltiir ve dillerinde kabul edilebilir
olmasina dikkat edilmelidir. Bu eleme, telaffuz, isim, eskime, yan anlam,

argo ve ilgili kriterleri icermelidir.
Marka adi her tiirlii reklam aracinda kullanilmaya uygun olmalidir.
Uriiniin niteliklerine ve kullanis yerlerine iliskin bilgiler vermelidir.

Kolayca tanmabilmeli, sdylenebilmeli, kisa ve basit olmalidir. Ornegin;

“Omo, Solo” gibi.
Ozel isim olmalidir.

Marka adi ¢ok yoOnlii olup, iirlin dizisine eklenen yeni iirlinlere de

kolaylikla uygulanabilmelidir.
Yaniltici olmamali ve yasalara uygun olmalidir.

Marka adi diriiniin islevini ve tiiketiciye yararini g¢agristirabilmelidir.
Ornegin, “Sony Walkman” , “Yumos marka yumusatic” , “Silen marka

tuvalet kagidr” gibi

Giiclii bir marka ad1 olumlu bir baska sdzciigii de cagristirmalidir. Ornegin;

“Volvo™ nun emniyeti, “Kodak™’ m filmi ¢agrigtirmasi gibi.

Onceden var olan cagrisimlar1 en aza indirgemek igin karmasiklik

azaltilmali ve kolay hatirlanir olmasma 6zen gosterilmelidir. Focus gruplar,
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anketler ve gorlismeleri iceren pazar arastirmasi, miisterinin marka ismini

bir iirlinle bagdastirmas: konusunda yardime1 olur.

e Telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, géze hitap eden ve sdylenmesi kolay bir

isim olmalidir.

o Kiiltiirel ve ticari degisikliklere en az on yi1l dayanabilecek esneklige sahip

olmalidir.
e Diger bilgilerle kolayca uyum saglamalidir.

Bir marka adinin bu 6zelliklerin tiimiinii tasimas1 beklenemez. Onemli olan

miimkiin oldugunca fazla 6zelligi tasiyan ismin se¢imine 6zen gostermektir.

Pazarlama cekiciligi agisindan degerlendirildiginde ise tanimlayici ve tavsiye
edici isimlerin daha gii¢lii oldugu, keyti ve uydurulmus isimlerinse daha zayif oldugu
belirtilmektedir. Tanimlayici ve iiriine iligskin bir fikir veren marka isimleri dogrudan
imaj yaratabilmekte, diger marka isimleri ise yogun reklam destegini

gerektirebilmektedir (Narin, 2007:53).

Sonu¢ olarak; marka ismi, kisa, kolay hatirlanabilir ve telaffuz edilebilir
olmaly, iiriin ve dzellikleri hakkinda bir seyler yansitmali ve zgiin olmalidir. Uriinle
ilgili tiim pazarlama ¢abalar1 bu kimlikle uyumlu olmali ve her seyden 6nce bu imaj

ve kimlige yonetimin inanmasi ve sahip ¢ikmasi gereklidir (Doganli, 2006:66).

2.2.5.1.1. Marka Adi Secim Yontemi ve Stratejileri

Marka adi se¢imi konusunda farkli stratejiler ortaya atilmistir. Bazi yazarlar
marka adi stratejilerini, tiim Uriinlerin ayn1 adla pazara sunulmasini kapsayan “aile
markas1” ve her iirline farkl ismin verildigi “bireysel marka stratejisi” olarak ikiye
ayirmiglardir. Asagidaki tablo iyi bir marka isminde bulunmasi gereken ozellikleri

gostermektedir (Yarar, 2008:90).
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Tablo 2.2. Iyi Bir Marka Isminin Ozellikleri

"1 Kisa ve basit

'l Soylemesi ve okumasi kolay

'] Tamimasi ve hatirlamasi kolay

'] Telaffuzu kolay

'] Tek bir sekilde telaffuz edilebilir

"1 Tim dillerde telaffuz edilebilir (uluslar arasi1 pazarlar igin)
1 Uriiniin yararlarin1 hatirlatici

'] Ambalajlamaya veya etiketlemeye uygun

'] Taklit edilemeyen

'] Her zaman gecerli (demode olmayan)

'l Her reklam medyasina uyarlanabilir

1 Kullanim1 yasal olarak uygun (bagka firma tarafindan kullanilmayan )

Kaynak: Bagci Is1l, 2007;28.

Bugiin ¢ogu iiriin yada hizmetler satilmamakta, satin alinmaktadir. Markalama

iste bu siireci biiylik 6lciide kolaylastirmaktadir. Markalama iirtin yada hizmetin

tiikketiciye On satigini saglar. Markalama bir seyler satmanin ¢ok daha basit ve etkili

yoludur (Kogyigit, 2008:33).

Cesitli kaynaklarda marka yayma benzer bi¢cimde tanimlanmistir. Marka

yayma; 1yi taninmig bir marka adinin pazardaki farkli bir tirlin grubunda yeni bir

iirtiniin sunulmasi i¢in kullanilmasidir. Buna gore, marka yayma pazarin kabul ettigi

bir markanin, firmanin diger iriinlerine de uygulanmasini icermektedir ki, bunu

markanin veya {iriiniin orijinal imajimni azaltmayacak ve mevcut miisterilerin kafasini

karistirmayacak sekilde yapmalidir. Yani tiiketiciler eski ve yeni iirlinler arasinda bir

ilgi kurabilmelidir. Bunun i¢in yayma yapilan iriinlerin kalitesinin ve imajimnin

benzer olmas1 gerekmektedir (Uzun ve Erdil, 2004:228).
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Ayni admn kullanim1 maliyeti diistirmektedir. Pazara isletmenin tanmirhigi ve
mevcut imajindan yararlanilarak yeni bir {irin sunulmak istendiginde yeni marka
adinin Oniine isletme ad1 getirilerek markaya gilivenirlilik kazandirilmaktadir. Tiim bu
noktalardan yola ¢ikildiginda marka stratejileri; bireysel marka, marka genisletme,

alt marka ve yuva markasi olarak dort baslikta incelenebilir (Yarar, 2008:90):

“Bireysel Marka Stratejisinde”, her {riin ayr1 bir marka adi ile
adlandirilmaktadir. Boylece her marka kendisine ait farkli bir kimlik yapisina,
konuma, imaja sahip olur ve farkli pazar paylar1 hedeflenir. Uriin basarisiz olursa bu
piyasadaki diger {iriinleri etkilemez. Bu strateji uzun zaman ve iyi bir marka yonetim
stratejisi gerektirmektedir. Tirkiye’de oOzellikle yag ve deterjan sanayinde bu

stratejinin uygulandig1 goriilmektedir.

“Marka Genisletme Stratejisinde”, mevcut ve basarili bir marka adinin farkl
bir iirlin sinifina ait yeni bir {iriiniin piyasaya siiriilmesinde kullanilmasidir. Amag
mevcut marka sermayesini yeni iiriine aktarmaktir. Ornek olarak BEKO verilebilir.
BEKO; ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, firin gibi pek cok iirtinii BEKO markasi
ile satisa sunmaktadir. Tiiketici eski marka ile yeni markay1 birlestiremezse ortaya
yeni bir marka sunmus gibi ekstra pazarlama masraflar1 yaratabilir. Yine tiiketicinin

ilk marka ile olumsuz izlenimleri varsa yeni iirtinden kag¢mabilir.

“Alt Marka Stratejisinde”, markanin yanina yeni bir ¢agrisim uyandiracak ad
eklenmasidir. Pahali yatirimlar gerektiren iiriinlerde tercih edilmektedir. Yeni marka
ad1 vermekle yeni ¢agrisimlar tiiketicide olusturulmaya caligilirken aile markasinin
sermayesinden de yararlanilmaktadir. Araba markalar1 bu kategoriye 6rnek olarak

verilebilir.

Son marka stratejisi olan “Yuva Marka Stratejisi” ise en az kullanilan
stratejidir. Yeni marka adi aile markasi tarafindan tanitiliyormus gibi yapilmaktadir.
Alt marka stratejisine benzemekle beraber, burada yeni marka adi One

¢ikarilmaktadir. Ornek olarak Ulker firmasinin yeni iiriinleri verilebilir.

Marka yaratmak profesyonel bir is olmasina ragmen, genellikle bir marka
olusturulurken sirket sahipleri begendikleri herhangi bir ismi marka ismi olarak

se¢cmektedirler. Oysa bir markanin yaratilmasinda uygulanmasi gereken bazi kurallar
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mevcuttur ve bu is kesinlikle profesyonellere birakilmalidir. Hatta marka ismi
yaratma konusunda bilimsel ¢alismalar yapan sirketler dahi kurulmustur (Unli,

2005:90).

2.2.5.2. Marka Adina Uygun Sembol Tasarim ve Secimi

Marka sembolii markanin gozle goriilen kismudir. Bir marka ya da firmay1
gostermek tizere kullanilan marka ismini icermeyen bir ticari tasarim, sekil
olabilecegi gibi, marka isminin tamamini ya da bir boliimiinden olusan yazi
elemanlarinin farkli bir tasarimi da olabilmektedir. Bu ag¢idan marka sembolii,
bellekte markayr cagristiran ya da markayla iliskilendirilebilen her tiirli 6zgiin
geometrik sekil, nesne, insan, tema, ¢izgi, ¢izgi film karakterleri, harf, kelime ya da
bunlarin bilesimini igeren bir tasarim olabilir. Tiiketici agisindan semboller kalite

orjinallik garantisi veren giiven isaretleridirler (Sevil, 2006:91).

Logolar gorsel iletisimin bir yoludur. Markanin 6zelligini, farkliligini, imajini
temsil ederler. Markanin kimliginin gelismesine, iirliniin tanmmasina yardimci
olurlar. Logolarda segilen renklerin, fontlarin, sembollerin, sekillerin tiiketici
zihninde en kisa siirede algilanarak, bir anlam c¢agristirmasi firmanin hatirlanmasinda

onemli rol oynar (Narin, 2007:54).

Genel olarak bir markanin logo ve ambleminin tasarimi siirecinde dikkat
edilmesi gereken belli basli noktalar bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir (Carty,
2012:163-164):

e Tasarimi 6zgiin olmali,
e Kuruma 6zgii, orjinal ve yeni olmali,

e Algilamada kargasaya yol agmamali, okunabilmeli, kolay anlasilmali ve

hatirlanabilmeli,
e Markanin kimligini ve kisiligini yansitabilmeli,
e Her tiirlii medyada ve dijital ortamda kullanima uygun olmaly,

e Farkli mekan ve iletisim araclarmin kullanimimda 6zelliklerini ve etkisini

yitirmemeli,
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e Degisime acik olmali ve degisen zamana ayak uydurabilecek giicte

olmalidir.

Bir¢ok sirket, vasiflarinin markaya yansiyacagini iimit ederek, ¢cok taninmais bir
kisiyi sozcii olarak secer ve bir anlagsma ile onu kendilerine baglarlar. Nike,
ayakkabilarinin reklamini yapmak icin, diinya ¢apinda taninan ve sevilen bir kisi
olan Michael Jordan’i, Chanel No.5, diinyanin en giizel kadinlarindan biri olan
Catherine Deneuve’ii sembol olarak kullanmistir. Daha az pahali bir yaklagim ise,
cizgi film ya da bir baska sekilde bir karakter gelistirmek ve onu tiiketicinin zihnine
yerlestirmektir. Leo Burnett reklam ajansi, Marlboro Kovboyu’nu yaratmistir ki bu;
bir ¢izgi karakter olmadig1 gibi, ne pahali bir oyuncu ne de her zaman aymi kisidir.
Garanti Bankasi Kredi kartlarinin sembolii olarak kivircik peruk ve Yapir Kredi
Bankas1 da mor renkli Vadaaaa diyen c¢izgi figiirleri kullanmaktadir. Argelik’te son
yillarda celik isimli bir sembolden faydalanmaktadir. (Doganli, 2006:69-70).

2.2.5.3. Marka Adina Uygun Slogan Secimi

Slogan kelimesi Ingilizce kdkenli bir kelime olup, dilimize 6zdeyis veya vecize
olarak ¢evrilebilir. Pazarlamada slogan, bir marka hakkinda tanimlayici, betimleyici
ve ikna edici bilgiyi ileten kisa kelime grubu olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir
tanima gore ise slogan, bir eylemin, bir kisinin, bir konunun veya bir iirlinlin ne
oldugunu, niteligini ve 6nemini birkac sozcilikle anlatabilen, i¢ine genis anlam ve

uzun anlatimlar sigdirilmis birkag veya tek sdzciikten olusan sdzdiir (Ipar, 2011:118).

Slogan, marka ve sembole uygun olmali ve ayni seyleri cagristirmalidir.

Sloganlar1 vurguladiklari konuya gore tice aywrabiliriz (Yarar, 2008:93):

1- Fonksiyonel ihtiyaglar1 vurgulayan sloganlar; markanin performans, kalite,

dayaniklilik, gériiniim gibi 6zelliklerini yansitmaktadir.

2- Sembolik ihtiyaglar1 vurgulayan sloganlar; ihtiyaglar iirliniin tiiketimi
sonucu olusan digsal yararlaridir. Kabul gérme, saygimlik, kisisel goriiniim, kisisel

gelisim, toplumsal rol ihtiyag¢laridir.

3- Deneyimsel ihtiyaclar1 vurgulayan sloganlar; iiriin- hizmet kullanildiginda

ne hissedildigidir. Duygusal tatmin, ¢esitlilik gibi.
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Bir reklam kampanyasi temast olarak etkili bir slogan, pazara bir iirliniin
benzersiz olma &zelligi ile ilgili mesaj iletimi seklinde gergeklesmelidir. Iyi bir
sloganda bulunmas1 gereken 0Ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Atesoglu,

2003;263);
1. Kisa ve 6zgiin olmalidir.
2. Kolay hatirlanabilmelidir.
3. Marka farkliligin1 vurgulamalidir.
4. Merak uyandirmalidir.
5. Kazandiracagi 6diil ve yarar1 belirtmelidir.
6. Kafiyeli, vezinli ve ses benzesmesine uygun olmalidir.
7. Yasalara ve geleneklere aykir1 olmamalidir.
8. Ilging, sasirtici, eglenceli ve garpict olmalidir.
9. Sik sik degistirilmemelidir.
10. Diger dillere cevrildiginde olumsuz bir anlam1 olmamalidir.
Bilinen baz1 sloganlara 6rnek verecek olursak;
ABC deterjanlari “Farki Fiyat1”,

Argelik “Argelik demek yenilik demek”,

Artema “Ag kapa ag¢ kapa Artema”,

BMC “Bence BMC”,

Efes Pilsen “Bira bu kapagin altindadir”,

Kalebodur “Kalebodur, seramik budur”,

Luna “Y oksa siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?”,
Ona, “Acik Sar1 Ona”,

Sek Siit, “I¢Sek, BiiyiiSek”,

Tokai “Tokai ¢akar cakmaz ¢cakan ¢akmak™v.b.
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2.2.5.4. Marka Kisiligi

Marka, onu yaratanlarn kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini
anlatan bir ozettir. Marka denilen kavram, igerisinde onu yaratan kurumun misyo-
nunu, Uriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve en Onemlisi de gercegi

barmndirir (Ozgelik ve Torlak, 2011:362).

Son yillarda stratejik dneme sahip olan marka kisiligi yapisina artan bir ilgi
vardir. Marka kisiligi, “bir marka ile c¢agrisimlandirilmis insani 6zellikler” olarak
tanimlanabilmektedir. Farkli bir marka kisiligi tiiketicinin zihninde essiz ve uygun
iligkileri yaratmaya, marka denkligini olusturmaya ve gelistirmeye yardim
etmektedir. Marka kisiligi bir markanin tercihinde ve deneyiminde basar1 i¢in 6nemli
bir etmen olarak dikkate alinmalidir. Ayrica, iyi olusturulmus bir marka kisiligi
tiketicinin  giiveninin ve sadakatinin artmasiyla ve duygusal baglarinin
gliclenmesiyle sonuglanmaktadir. YoOnetimsel agidan, marka kisiligi, reklam ve
promosyon ¢abalarinda c¢ok etkin olan ve baslica rol oynayan marka hakkinda

miisteriler ile iletisimi kuvvetlendirmektedir (Temeloglu, 2006:33).

Markalarm olusturduklar1 zihniyet ve tiiketicilerin bu zihniyeti kendi kisilikleri
ile ortiistiirmeye calistiklar1 bilinmektedir. Bununla ilgili olarak bazi deyisler soyledir

(Tavukcuoglu, 2006:19);
e Insanlar x markasmi kim olduklarini géstermek icin kullanr,
e X marka, kullanicis1 hakkinda pek ¢ok sey anlatir,
e Bu marka kisiligimle bagdasir/bagdasmaz

¢ Bu marka bana kim oldugumu anlatabilmemde yardimci olmaktadir, gibi.

2.2.5.5. Marka Tescili - Markanin Korunmasi

Tirkiye’de marka tescili yasal bir zorunluluk degildir. Ancak, tescil
ettirilmeyen marka; devir, miras ile intikal, lisans, rehin ve teminat gibi hukuki
haklardan yararlanamaz. Ayrica taklit¢ilige karsi korunamaz. Tiirkiye de markalar
556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK hiikiimlerine gére korunmaktadir.

Markalarin 556 Sayili KHK’nin etkili korumasindan yararlanabilmesi i¢in tescilli
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olmas1 zorunludur. Ticaret unvanlar1 ve isletme adlar1 baska kanunlarla tescilli olsa

bile, marka olarak tescil edilmedik¢e marka sayilmazlar (Atesoglu, 2003:68).

Tescil edilmis markalar, tescil edildiklerini belirtmek i¢in adlarinin yaninda ®
isareti bulundururlar. Boylece “ bu marka benimdir, tescillidir; kullanildiginda yasal

yaptirimi vardir” denilmektedir.

2.2.5.6. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma (brand positioning), markanm tiiketici algilamalarinda
cesitli markalara gore belli bir yer almasimni ifade etmektedir. Marka konumlandirma,
temelde olumlu bir marka degerlendirmesi olusturarak, tiiketicilerde markaya yonelik
olumlu tutum gelistirme ve tutarli bir marka imajin1 olusturma amacimni tasir (Altay,

2009: 27).

Konumlandirma, temel olarak iiriin ile ilgili bir konu olmaktan o6te, tiiketicilerin
zihninde gerceklestirilir. Tiketicinin  zihninde essiz bir konum edinilmeye
calisilmaktadir. Bir marka yOneticisinin ilk yapmasi gereken, iriiniin net degerini
marka yoluyla yiikseltmek ve ikinci yapmasi gereken tirtiniin farkliligini arttirmaktir.
Bu sayede pazardaki rakip iriinlerin rekabetini azaltma etkisi elde edilmis olur.
Basarili bir konumlandirma stratejisi, tiiketicilere tercihlerini yaparken, giiven
duyabilecekleri farklilagsmis bir marka imaji1 sunar. S6z konusu iirin her ne olursa
olsun, firma tiiketicinin zihninde sadece kendi zayif ve gii¢lii yonlerini hesaba katan
degil, rakipleri de hesaba katan bir konumlandirma gerc¢eklestirmelidir (Erguncu,

2010: 22).

Konumlandirma ile tiiketici goziinde farklilasmakta ve diger rekabet edilen
markalara kars1 Ustiinlik saglanmaktadir. Konumlandirma siirecinde markanin
tiikketici beklentilerine paralel olarak gelismesi ve yenilenmesi Onemlidir.
Aksi halde markanin tekrar konumlandirilmasi veya piyasadan ¢ekilmesi glindeme

gelir (Corukoglu, 2006:91).

Markanin tiiketici zihninde belirli bir yer edinmesini hedefleyen marka
stratejileri i¢in gecerli olan bes temel nokta bulunmaktadir (Ozpmar Somaklar,

2006:62):
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1. Pazarlama islevlerini kolaylastiran bir stiregtir.

2. Hem makro hem de mikro diizeyde pazarlamaya uygulanabilir.

3. Tiketicinin belli bir mamul i¢in algiladigi konum, mamuliin gercekei
fiziksel karakterine veya tutundurma c¢abalariyla, firma tarafindan
yaratilmus fiziksel varlig1 olmayan imajlara dayanabilir.

4. Konumlandirma tiiketiciye yonelik olmalidir.

5. Konumlandirma ancak dayandigir arastirma iyi olursa basarili olur.
Arastirma, tiiketicilerin ihtiyaglary, algilamalari, tutumlar1 ve mamuli
kullanma bigimleriyle baslamali, tiiketicinin belli bir konumda nasil tepki

gosterdiklerini ortaya ¢ikarmak ile sona ermelidir.

2.2.6. Marka Yonetimi

Gilintimiizde iyi yonetilen markalar miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir
gostergesi olarak kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar pay1
artis1 elde etmektedir. Marka yOnetim silirecinin ¢ikis noktasi, pazar analizidir.
Pazarin ayrmtili bir haritas1 ¢ikarildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip
isletmelerin durum analizini yapmalidir. Hedef kitlenin egilimleri arastirilmali ve
isletme faaliyetleri bu yonde gelistirilmelidir. Daha sonra markanin kisilik
ozelliklerinin pazardaki algilanis bigimi dikkate alinmali ve burada marka ile ilgili
yapilmas: gereken degisiklikler olup olmadigi gozden gegirilmelidir. Isletme ve
marka ile ilgili bu analizler yapildiktan sonra ileride izlenecek stratejiler belirlenmeli,
isletmenin Oniinde bulunan secenekler kontrol edilmeli ve bir 6n test uygulamasi
yapilmalidir. On test yapmanin en genel yolu reklamlardir. Son asama olarak ise,

yapilan tiim bu ¢alismalarin degerlendirmesi yapilmalidir (Ak, 2009:26).

Markalarmn nasil ydnetilecegi sorusu énemli bir sorudur. Ilk akla gelen cevap,
organizasyonda markadan sorumlu bir ekip kurmak gerektigi olabilir. Fakat bunun
icin de markay1 yonetecek yetigsmis insan giicii gereklidir. Organizasyonda markadan

sorumlu bir kisi ya da grup olmasmin temel nedenleri sunlardir (Oztas, 2009: 79-80):

- Koordinasyon: Sirketin degisik departmanlarinin ve disaridan hizmet alinan
kuruluslarin ¢abalarinin koordine edilmesi, onlarin yonlendirilmesi, sonuglarin takip

edilmesi.
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- Sadece Markay1 Diisiinmek: Marka ¢ok onemlidir ama yap1 i¢inde herkesin

farkli Oncelikleri olabilir. Satis teskilat1 her ne olursa olsun hedefleri tutturmaya
calisir ve bunun icin taviz vermeye hazirdir. Ureticiler verimliligi artirmay1 diisiiniir.
Finans boliimiiniin ¢abasi, reklam harcamalarini kisip karliligr artirmaktir. Genel
miidiir de halka agik bir sirketse borsa performansi takip eder. Bu noktada

birilerinin sadece markaya odaklanmasinda yarar vardir.

- Kisa vadeli hedeflerle uzun vadeli cikarlar1 birlikte diisiiniip bir eylem plani

olusturabilmek: Bunu yapabilmek hi¢ de kolay degildir. Ornegin; bu yi1l su miktarda

kar etmemiz gerekiyor ama o6te yandan su kadar da reklam yatirimi yapip marka
degerini belirli bir seviyede tutmamiz gerekiyor. Bu gergek bir uzmanliktir ve

sonucta ortaya ¢ikan bir pazarlama planidir.

- Son olarak bu kisiler pazarlama odakli bir kurumda iist diizey vOneticilik icin

en gbézde adaylardir. Ciinkii gorevi geregi yillarca iiretimden satisa, reklamdan

finansa her konuda deneyim kazanmistir ve en Onemlisi markanm degerini

bilmektedir.

2.2.7. Marka Denkligi

Marka denkligi, bir markanin pazarlanmasinda ge¢miste gerceklestirilen
yatirimlarmin bir sonucu olarak bir iiriine verilen ilave degerdir. Markaya eklenen bu
deger, cesitli pazarlama boyutlar1 iizerinde algilanan performansin sonucu olarak
tiikketicilerin zihninde yaratilmaktadir (Cabuk ve Atilgan, 2011:84).

Marka denkliginin ¢ok ¢esitli tanimlar1 yapilmistir ve marka denkliginin bu
tanimlary, markanin firmaya sagladigi degerin markanin tiiketiciler iizerindeki
etkisinden kaynaklandig1 goriisiinii paylagsmaktadir. Diger bir ifade ile, ¢esitli iletisim
kanallar1 ve pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicilerin marka tutumlarinda degisiklik
yaratmak, tiim tanimlarda ortak olarak bahsedilen ve ulasilmak istenen amagtir.

Marka denkligini ilk belirleyen kesim tiiketiciler olmaktadir (Karacan, 2006:21).

Marka denkliginin beraberinde getirdigi kazanimlar arasinda; markaya bagli
performans artig1 (6rnegin tutundurma giderlerinin azalmas: ile pazarlama paymnin

ve/veya pazarlama etkinliginin artis1), markanin uzun émiirlii yasamina bagl olarak



58

sadik miisteriler kazanma ve isletmelerin marka yayma ve yeni pazarlar elde

etmesine katki saglama sayilabilir (Yarar, 2008: 107).

2.2.8. Marka Zenginlestirme

Marka genisletme, mevcut ve basarili bir marka adinin, farkli bir {iriin sinifina
ait yeni bir iirliniin pazara sunulmasinda kullanilmasidir. Bu stratejide amag, mevcut

markanin sahip oldugu sermayeyi yeni iiriine transfer etmektir (Avci, 2007: 27).

Bir isletmenin bu stratejiyi uygulamasimin bazi avantajlar1 ve dezavantajlari
bulunmaktadir. Oncelikle marka genisleme stratejisi, isletmenin yeni iiriin tanitim
siirecinde zaman ve para kaybini1 onler, ¢linkii mevcut marka zaten bilinmektedir ve
belirgin bir giiven seviyesini ifade etmektedir. Yeni iiriin basarili olursa, bu durum
markay1 giiclendirebilir ve boylelikle iirtiniin daha ¢ok marka degeri olmasimni
saglayabilir. Bunun yani sira bu strateji, marka bilgisini ve giliciinli hafifletme riski
tagimaktadir. Eger tiiketici markanin belirgin bir lirlinti -6rnegin ¢amasir deterjanini-
cagristirdigint diisiiniiyorsa ve birdenbire bu ¢agrisim bir giyim veya yazim
enstriimanima genisletilirse, asil iirliniin yani ¢amasir deterjaninin satiglar1 bundan
zarar gorebilir. Bu ylizden marka genisleme stratejisi, mevcut marka ve Uriinle uyum
saglamalidir. Ayrica yeni iirlin herhangi bir sebepten otiirii basarisiz olursa, bu durum
markanm orijinal {riinlerini olumsuz yonde etkileyebilir. Dolayisiyla isletmeler
marka genisleme stratejisini uygularken tiim bu hususlar1 dikkate almalidirlar (Bagci,

2007: 34-35).

2.2.9. Ozel Egitim ve Ogretim Kurumlarinda Markalasma

Yogun rekabetin yasandigi tireticilerin farklilagtirilmig {iriin sunma c¢abalari,
teknolojik gelismeler, miisterilerin bilgi diizeylerinin artmas1 ve uluslararasi rekabet,
markalamaya verilen 6nemin artmasina neden olmaktadir. Marka, miisteri veya
tiikketicilere bir mesaj vermek, iirlin ve hizmete giiclii bir imaj kazandirma amaci
tagimaktadir. Marka, Arastirma-gelistirme ve pazarlama arasinda koprii gorevi
istlenmektedir. Marka iirtine anlam ve kisilik kazandirmakta, tiiketici ile iiriin

arasindaki iletisimi saglamaktadir (Alan ve Yeloglu, 2013:15).
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Sayilarinin artmasiyla birlikte 6zel egitim ve Ogretim kurumlar1 arasinda
yasanan yogun rekabet, Ozel egitim ve Ogretim kurumlarindaki markalagma
cabalarmi daha dnce hi¢ olmadigi kadar 6nemli hale getirmistir. Ozel egitim ve
ogretim kurumlarmin artan kayit ticretleriyle birlikte devlet kurumlarina girmekte
yasanan zorluklar, 6zel egitim ve Ogretim kurumlarmin, 6grencilerin daha fazla
ilgisini ¢ekebilmek ve yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in yeni

stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir (Nardali ve Tanyeri, 2011:309).

Ozel egitim ve Ogretim kurumlari, birer dinamik sistem ve hizmet
organizasyonudurlar. Bay ve bayan c¢alisanlardan olusan 6zel egitim ve 6gretim

kurumlar1 y1l boyunca hizmet verirler.

Egitim sektoriindeki gelismeler ve sorunlar yalniz egitim ¢alisanlarini degil,
ogrenci ve 6grenci yakinlarini da yakindan etkilemektedir. Bir baska deyisle toplam
kalite yOnetimi anlayisiyla hem 1i¢, hem dis etkenler bu gelismelerden

etkilenmektedir.

Bu boliimde belirtildigi gibi markalasma ile ilgili bazi unsurlarin tilkemizde de

egitim sektoriinde uygulandigini gérmekteyiz.

Ozel egitim ve 6gretim kurumlar1 markalasma ¢alismalarini yaparken (Yarar,

2008:117);
o [Egitim almak isteyen insanlarmn géziinde nasil algilanmak isteniyoruz?
e Rakiplerimizden farkliliklarimiz neler?

e Egitim almak isteyen insanlar bizim markamizdan nasil haberdar

olabilirler?
e [Egitim almak isteyen insanlar i¢in marka konumu basit ve anlasilir m1?
e Rakipler tarafindan taklit edilmemiz s6z konusu mu?

e Marka, Ozel egitim ve Ogretim kurumunun gorev ve degerlerini

yansitabiliyor mu?

e Pazarlama ve reklam mesajlar1 3 yili askin bir siirede tutarligmni

koruyabilecek mi?
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e Mesajlar kurumsallagma ve marka diizeyini anlatabilecek mi?

e Kurumsallagma ve markalasma i¢in pazarlama, promosyon, halkla iliskiler

ve diger aktivitelerin etkinligini 6l¢ebilir miyiz?
gibi sorulara yanit vermelidir.

“ Davranis degistirme stireci ” olarak tanimladigimiz egitimde de markalasma
kacmilmazdir. Degisim ve gelismelerin hareket noktasi olan egitim her tiirlii gegisin
hareket kapisidir. Buna bagl olarak da egitim kurumlar1 mevcut konumlarinda
yapisal ve islevsel degisiklik yapmak zorundadir. Yoksa siire¢c igerisinde
hantallagirlar, giiniin gereksinimlerine yanit veremezler, kiiciiliirler ve sonunda yok
olup giderler. Bu duruma diismemek icin egitim kurumlar1  vakit
gecirmeden  kendileri ile yiizlesmeli, kaliteli olam1 yetistirebilmek i¢in

markalagmalidir (Akbas, 2011:2).
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2.3. Ilgili Arastirmalar

Bu béliimde kurumsallasma ve markalasma ile ilgili yapilan arastirmalara yer

verilmistir.

2.3.1. Kurumsallasma fle Tlgili Yapilan Arastirmalar

Kalayc1 (2006), “egitim fakiiltelerinin yeniden yapilanmasi ve kurumsallasma”
isimli bir arastirma yapmistir. Bu arastirma, egitim fakiiltelerinde calisan 6gretim
elemanlarmin goriislerine dayanarak, 1998 yilinda YOK tarafindan uygulamaya
gecirilen yeniden yapilanma c¢alismalarini ve bunlarin kurumsallasma diizeylerini,
yeni kurumsalcilik kurammin getirdigi kurumsal baski alanlarmma ve fakiiltelerde
goriilen Orgiitsel davraniglara gore belirlemek amaciyla yapilmistir. Egitim
fakiiltelerinde gorev yapan 6gretim elemanlarmin goriislerinin istatistiksel analizleri
sonucunda, tiim 6gretim elemanlarinin yeniden yapilanmayla ilgili alanlarda goriis
ortalamalarinin “katilmiyorum” ve “kararsizzim” derecesinde oldugu bulunmustur.
Diizenleyici ve biligsel kurumsal baski alanlarinda, sistem, politik ve biirokratik
orglitsel modellerini algilarinda gorev yaptiklar1 fakiiltelere gore farklilik oldugu
goriilmiistiir. Ogretim elemanlarmin ydneticilik gorevlerinin olmasi, degerlendirilen
hicbir alani1 algilamalarinda fark yaratmamistir. Diizenleyici kurumsal baskilardan
orgiitsel yap1 alani, yeniden yapilanma caligmalarinda gorev alip alinmadigina ve
yeniden yapilanma c¢ergevesinde egitim almak Ttzere yurtdisina gonderilip
gonderilmedigine gore farkli algilanmaktadir. Diizenleyici kurumsal baskilardan
program degisikligi alani, en diisiik genel ortalamaya sahipken, MEB-YOK isbirligi
alan1 en yiiksek genel ortalamaya sahiptir. iki alan da, bircok bireysel ve mesleki
ozelliklere gore farkli algilanmakta iken, bilissel ve normatif kurumsal baskilar
yalnizca verilen derslere gore farkli algilanmaktadir. Tiim kurumsal baski ¢esitlerinin
kendi aralarinda orta diizeyde iligkili olduklari, ancak 6rgiitsel modellerin sadece bir

kisminin aralarinda korelasyon bulundugu tespit edilmistir.

Helvact (2009), calismasinda aile sirketlerinin kurumsallagsmasi kavrami
kurumsal kuram agisindan ele almis ve kurumsallasmanin Orgiit kiiltlirii iizerinde
etkilerini incelemistir. Arastirma sonucunda, arastrma yapilan A ve B firmalarinin

kurumsallagsma dereceleri olduk¢a yakin ¢ikmasina ragmen Kkiiltiirel alt boyutlarinda
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bariz farklar gézlemlenmis ve sadece “tutarlilik” boyutunda anlamli bir farkliliga
rastlanamamistir. Regresyon analizleri sonucu A ve B firmalarmin farkh
kurumsallasma boyutlarmin orgiit kiiltiirlerinin tutarlilik boyutu iizerinde pozitif

etkisi oldugu goriilmiistiir.

Akca (2010) arastirmasinda, Aile Isletmelerinin genel &zelliklerini belirterek
Denizli'de bulunan aile isletmelerinin 6zelliklerini ve kurumsallasma durumlarini
ortaya koymayi hedeflemistir. Arastrmasinin sonucunda da: Aile isletmelerinin
gelecek nesillere devrinin saglikli bir sekilde saglanabilmesi i¢in kurumsallasmanin
olmas1 gerektigi, yetenek ve deneyim bakimindan kendilerini kanitlayan aile
iyelerinin igletmede calismas1 gerekliligi, performansa dayali ve dengeli bir 6diil
sisteminin olusturulmasi gerektigi ve aile liyeleri arasinda iletisimin gelistirilmesi

icin gerekirse disaridan danismanlik hizmeti alinmasi gerektigi ortaya ¢ikmustir.

Kiray (2010), aile isletmelerinde yonetim devri siirecinin nasil gergeklestigini
ve devir i¢in yapilan hazirliklarin neler oldugunu tespit etmeyi amaglayan bir ¢calisma
yapmistir. Calismada Eskisehir'de faaliyet gosteren bes aile isletmesinde kurucunun
ya da mevcut aile liyesi yoneticisinin, yonetimin devri hakkinda diistincelerini ve bu
konudaki hazirliklarini tespitine yonelik arastirmaya yer vermistir. Arastirma
sonucunda, goriisme yapilan aile isletmelerinde yonetim devriyle ilgili hazirliklarin
yapilmakta oldugu ancak devir planinin hazirlanmasiyla ilgili ¢alismalarin yetersiz
oldugu, ayrica aile isletmelerinin profesyonel yoneticilerle ¢alisma isteginde
olmamalar1 ve devir siirecini disaridan danisman yardimi almadan gerceklestirme

taraftar1 olduklar1 tespit edilmistir.

Kandemir (2010), Ar-Ge firmalarindaki etigin kurumsallasma diizeyinin
calisanlarin is tatminine ve Orgiitsel adalete olan etkisini arastirmistir. Bu arastirmasi
sonucunda; etigin ortilk kurumsallasma boyutunun is tatminini ve orgiitsel adaletin
tim boyutlarin1 pozitif yonde etkiledigi ortaya konulmus, ayrica algilanan orgiitsel

adalet ile 15 tatmini arasinda da iliski bulunmustur.

Kaptanoglu (2011), lojistik sektdriinde, kurumsallasma algisinin c¢alisanlarin

orgiite baghlik ve is tatmini nasil etkiledigini ortaya koymak amaciyla yaptigt alan
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arastirmasinda, kurumsallasmanin Orgiite baglilik ve is tatmini davramigmi pozitif

yonde etkiledigi bulunmustur.

Sozbilen (2012), konaklama isletmelerinin kurumsallasma anlayislarinin,
kurumsal girisimcilik diizeylerine olan etkisini ortaya koymak amaciyla yaptigi
arastrmas1 sonucunda; proaktifligi formallesme, profesyonellesme ve tutarlilik,
yenilik¢iligi formallesme ve tutarlilik, risk almayi ise formallesme ve seffaflik pozitif
olarak etkilemekte oldugunu tespit etmistir. Ayrica profesyonellesmenin yenilik¢ilik
ve risk alma tlizerinde, seffafligin proaktiflik ve yenilikgilik iizerinde, tutarliligin ise

risk alma {izerinde bir etkisi oldugunu tesbit edememistir.

Gl (2012), konaklama igletmelerinin kurumsallasma diizeylerini tespit etmek
ve konaklama isletmelerinin kurumsallasma diizeylerinin 6znel ve nesnel isletme
performanst tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla yaptigi arastirmasinda,
alan arastirmasi kismida bagimsiz degisken olarak kurumsallasmanm bagimli
degisken olarak belirlenen isletme performansi tlzerindeki etkisini 6lemiistiir.
Yapilan arastirma sonuclarmma gore, konaklama isletmeleri yoneticileri kendi
isletmelerinde kurumsallasma ve performans diizeylerini yiiksek oldugunu
disiinmekte oldugu, ayrica yapilan regresyon analizleri neticesinde kurumsallagsma
boyutlarindan otonomi, profesyonellesme ve saydamligin konaklama isletmelerinin
oznel isletme performansint olumlu yonde etkiledigi tesbit edilmistir. Yine
kurumsallasma boyutlarindan saydamlik nesnel isletme performansi boyutlarindan
doluluk oranini olumlu etkilerken, formallesme boyutunun doluluk oranini olumsuz

etkilemekte oldugu bulunmustur.

Ozdemir (2012), egitim kurumlarinin kurumsallasma diizeylerinin sayisal
veriler ile tespit edilmesini amacladig: arastirmasinda Istanbul ilinde on okul se¢mis
ve besi resmi besi 6zel olan bu okullarin kurumsallasma diizeylerini belirlemistir.
Amag genel anlamda kurumlarin kurumsallagsma diizeylerini sayisal verilerle tespit
edecek uygulanabilir bir yontem olusturmaktir. Ayrica, bu arastirmanin diger bir
amac1 da resmi ve 0zel okullarin kurumsallasma diizeylerini karsilastirmaktir. Bu
amaclara ulasmak i¢in, yazar tarafindan gelistirilen; goriisme, anket ve gdzlem
formlarindan olusan bir Olgeklendirme sistemi kullanilmistir. Kurumsallagsma

puanlarinin ortalamalarina gore 6zel okullarin kurumsallasma diizeylerinin, resmi



64

okullarm kurumsallagsma diizeylerinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Okullar
tek tek degerlendirildiginde bazi resmi okullarin kurumsallagsma diizeylerinin baz1

ozel okullarin kurumsallagma diizeylerinden daha ytiksek oldugu goriilmiistiir.

Sundu (2013), ¢evrede var olan uluslararasilagsmaya doniik kurumsal baskilarin
Istanbul Ilinde faaliyet gdsteren KOBI yoneticileri tarafindan algilanmasi ve firmanin
mevcut kurumsal yapismimn firmanin uluslararasilagsma diizeyi ile iliskisinin olup
olmadigin1 incelemek amaciyla bir arastirma yapmustir. Arastirma sonucunda KOBI
niteligindeki firmalarm kurumsallagma diizeyleri ve yoneticilerin uluslararasilagsmaya
dontik kurumsal baskilar1 algilama diizeyi, firmalarm uluslararasilasma derecesini
zayif ama anlamli bir sekilde olumlu yonde etkilemektedir. Benzer bir sekilde
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizleri sonucunda firmalarin kurumsallagma
diizeyleri ve yoneticilerin uluslararasilagsmaya doniik kurumsal baskilar1 algilama
diizeylerinin, model biitiinliigi icinde firmalarin uluslararasilasma derecesini

aciklama giiclerinin anlamli oldugu goriilmiistiir.

2.3.2. Markalasma Ile lgili Yapilan Arastirmalar

Yarar’in (2008); “kurumsallasma ve markalagsma, Istanbul ilindeki &zel
hastaneler {izerinde bir arastirma” isimli arastirmasimnda, Istanbul’da bulunan &zel
hastane yoOneticilerinin, gorev yaptiklari hastanelerin kurumsallagsmalar1  ve
markalagsmalar1 hakkindaki degerlendirmelerini ele alarak kurumsallasma ve
markalagsma arasinda bir iligki olup olmadigini sonra da bu iliskinin boyutunu

arastirmistir.

Yarar bu arastirmasi sonucunda Istanbul’daki 6zel hastanelerin markalasmalari
ile kurumsallagmalar1 arasinda bir iligkinin oldugunu, 06zel hastanelerin
kurumsallagsma diizeylerinin, markalagsma diizeylerini %47 oraninda olumlu yonde

etkiledigini tespit etmistir.

Biiyiiksoy (2008), marka ve markalasma kavramlarindan yola c¢ikarak,
sehirlerin markalagmasi kavramini tanimlamak ve kavramin gelisimini, su anki yerini
ortaya koymak, Istanbul sehrinin markalasma siirecindeki yeri hakkinda fikir sahibi

olmak amaciyla bir ¢calisma yapmustir. Arastirmasinda yazin taramasi yaparak marka,



65

markalasma, marka yonetimi ve sehirlerin markalasmasi kavramlarini incelemis, bir
sehrin markalasabilmesindeki siirecleri degerlendirmis ve 2005-2006 marka sehir
indeksleri ile desteklemistir. Arastirmada sehirlerin markalasmasi ve Istanbul'un bu
kavramdaki yerinin tartisildigi derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Bu
goriismeler, Istanbul'un markalasma siirecinde bir sehir oldugunu ortaya koymus ve
stratejik sekilde planlanmis iletisim ¢alismalariyla bu siirecin hizlandirilabilecegini

vurgulamigtir.

Maral (2011), algilanan marka kiireselliginin, algilanan marka kalitesi ve
marka imaj1 ile iligkisinin var olup olmadigint ve var ise iligkinin giiclinii
arastirmistir. Hipotezleri desteklemek ve bilgi vermek adina tiiketici etnosentrizmi ve
daha 6nce marka ile ilgili tecriibenin olup olmadig: ile ilgili sorularda sorulmustur.
Arastirmas1 sonucunda ise, kiiresel olarak algilanan markalarin, algilanan marka
kalitesi ve marka imaj1 ile iligkilerinin pozitif yonde oldugu ortaya c¢ikmis ve

aralarinda gii¢lii bir iliski saptanmaistir.

Ekici (2012) calismasinda, tiniversitelerde markalagsma, marka olma kriterlersi,
Tirkiye'deki tiniversitelerin global bir marka olamamasimin sebepleri ve bu amaca
ulasilmasi i¢in yapilmasi gerekenleri arastirmistir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan
anket rastgele secilmis 349 {iniversite Ggrencisine ve mezunlarma uygulanmis.
Arastirma sonucunda, iniversitelerde markalasma icin en Onemli kriterlerin
“akademisyenlerin nitelikleri”, “mezuniyet sonras1 is bulma kolaylig1” ve
“liniversitelerin akademik basaris’” oldugu sonucuna ulasilmis. Ayrica 6grenci ve
mezunlarin demografik 6zellikleri ile algilanan deger ve markalasma yoniinden bazi

anlaml iliskilerin oldugu sonucu da ¢ikmustir.

Biskin (2013) yaptig1 arastirmada, Beykoz ilgesinde yasayan kisilerin marka
algisinin belirlenmesi bu c¢ercevede, marka kent yaratma siireci igerisinde, giiclii ve
etkili bir kent imajmin nasil olusturulabilecegi konusunu tartismayir ve
degerlendirmeyi amaglamis. Arastirmasi sonucunda; Orneklem grubunu olusturan
kisilerin Beykoz Ilcesi Marka Algis1 Olgegi puanlarmm ortalamalar seviyesinde
oldugu goriilmiistiir. Orneklem grubunu olusturan kisilerin cinsiyetlerine, medeni

durumlarina, egitim durumlarma ve yaslarina gore marka algis1 diizeylerinin gruplar
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arasinda anlamh bir farklilik goérilmemistir. Gelir durumu, calisilan sektor, meslek,

ikamet ve ikamet siiresi ise marka algismni etkiledigi goriilmiistiir.

Isen (2013) yaptig1 calismada, kentsel yasamin dinamiklerinin bir sehir markasi
yaratmadaki etkilerini o kentin yasayanlarinin bakis agisindan degerlendirmeyi
amaclamistir. Kalitatif yaklagimla yiiriitiilen ¢alisma kapsaminda, Konya sehri bir
vaka olarak incelenmistir. Orneklem olusturulurken sehirde yasayan farkh kiiltiirel
ve ¢evrelerden temsilciler yargisal bir yontemle secilmistir. Bu baglamda yerli Tiirk-
Miisliman, Balkan kokenli ve Anadolu'nun diger kentlerinden go¢ etmis
yurttaglarimizla goriisiilmiistiir. Orneklem olusturmada kentin ge¢misi, bugiinii ve
gelecegi gibi konularda ilgili olabilecek sivil toplum Orgiitleri ve meslek
gruplarindan kisilerle de goriisiilmiistiir. Bulgular, Konya kentinin bir marka
olusturabilecek niteliklere sahip oldugunu gostermistir. Bu markanin kentin 6z
degerleri olarak tanimlanan hosgorii ve rahathigin olusturacagi temeller iizerine

kurulabilecegi belirlenmistir.



BOLUM 111

YONTEM

Bu boliimde arastirmanin modeli, evreni ve 6rneklemi, veri toplama araclari ile

toplanan verilerin degerlendirilmesinde kullanilan istatistiksel yontemler agiklanmustir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma iligkisel tarama yontemiyle yapilmistir. Tarama modeli, gegmiste ya
da su anda var olan bir durumu oldugu gibi betimleyen arastirma yaklasimidir.
Iliskisel tarama yontemi ise iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte
degisim varligini ve/veya derecesini belirlemeyi amaglayan arastirma modelleridir.
Iligkisel tarama iki tiirli yapilabilmektedir. Bunlar korelasyon tiirii iliski ve

karsilastirma yolu ile elde edilen iliskilerdir (Karasar, 2009:77,81).

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Konya Il sinirlar1 igerisinde 3 merkez ilcede (Karatay,
Meram, Selcuklu) yer alan, subeleri disindaki toplam 193 6zel 6zel egitim ve 6gretim

kurumu yoneticisi olusturmaktadir.

Tiim 6zel 6zel egitim ve 6gretim kurumlarina anket formu uygulamasi yapmak
amaglanmistir. Bu amagla Konya il Milli Egitim Miidiirliigiinden Konya’da bulunan
ozel egitim ve dgretim kurumlarinin tamaminin iletisim bilgileri ve e-posta adresleri
almmustir. Ozel egitim ve dgretim kurumlarna bizzat arastirmaci giderek yiiz yiize

anket yontemini uygulamistir.

Arastirmani Orneklemi: Rasgele 6rneklem yontemiyle belirlenen 2011/2012
egitim 6gretim yi1linda Konya Ili merkez ilgeleri olan Selguklu, Karatay ve Meram’da
0zel egitim ve 6gretim kurumlarinda gorev yapan ve uygulanan anketleri eksiksiz ve

degerlendirmeye uygun sekilde cevaplayan 113 yoneticiden olugsmaktadir.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Yarar’in

(2008) gelistirdigi, arastirmacilarin da egitime uyarladigi kurumsallasma ve
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markalasma anketi kullanilmistir. Anket formu dort bolimden olusmaktadir. Ilk
bolimde 06zel egitim ve Ogretim kurumu yoneticilerinin sosyodemografik
ozelliklerini ve 0Ozel egitim ve Ogretim kurumlarinin organizasyonel yapilarimi
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci ve iiglincii bdliimlerinde
kurumsallasma ve markalagsma Olgekleri bulunmaktadir. Anketin son boliimiinde ise
markalagma calismalarina yonelik “evet-hayir” ile cevaplanan sorular yer almaktadir.
Anket formu sosyodemografik 6zellikleri de iceren formla birlikte toplam 56 sorudan
olusmaktadir (EK I).

3.3.1. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Gecerlilik ve Giivenilirlik

Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin 6nce gegerlilik, sonra da giivenilirlik analizleri

yapimustr.
3.3.1.1. Olgeklerin Gegerliligi

Gegerlilik, testin Olctilmek istenen 6zelligi diger 6zelliklerle karistrmadan ne
derece dogru dlgtiigliyle ilgilidir (Biiyiikoztiirk, 2009: 115). Arastirmada, 6lgeklerin
icerik gecerliligi ve yap1 gegerliligi saglanmaya calisilmistir. Yapi gecerliligini

saglamada ise faktor analizinden yararlanilmistir.
icerik Gecerliligi

Icerik gecerligi, testi olusturan maddelerin (sorularin), &lgiilmek istenen
tanimlanmis davraniglar evrenini (biitlinlinii) 6l¢gmede ne derece temsil ettigine,
ornekledigine iliskindir (Biiytikoztiirk, 2009: 116). Yani, 6l¢gegin icerdigi maddelerin
arastirilan konunun temsilcileri olup olmadigiyla ilgilenir. Icerik gegerliliginin en
yaygin kullanilan1 “yiizey gegerliligi”dir. Yiizey gecerliliginde 6lgegin ne Olctiigii
degil, 6znel degerlendirmeye dayanarak ne Olcebilecegi ortaya konur. Buna gore de
en az dogrulugu kanitlanabilir olan gecerlilik cesitidir. Yontem olarak hazirlanan
Olgek o alanin uzmani tarafindan incelenip, hedef konuyu arastirip arastiramayacagi

yargisina varilir (Cakmur, 2012:342).

Aragtirmada kullanilan 6lgekler kurumsallasma ve markalagma literatiiriiniin gézden
gecirilmesi, incelenmesi sonucu hazirlanmistir. Anket formunda kullanilan sorularm

biiyiik bir kismu Tiirkiye” de yapilan arastirmalarda da kullanilmistir. Anket formu Yarar
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(2008) tarafindan gelistirilmis ve arastirmacilar tarafindan da egitime uyarlannmustir. Anket
formu sorularmm seg¢ilmesinde ve sorulardaki ifadelerinin olusturulmasinda ilgili
uzmanlarm goriisleri de almmustir. Boylece anketin yilizeysel gecerliligi saglanmaya

caligilmistir.
Yapi Gecerliligi

Yap1 gecerliligi testten elde edilen puanlarin test ile 6l¢iilmek istenen kavramin
(yapmnin) gercekte ne derece oOlgiilebildigi ile ilgilidir. Yap1 gegerliligini ortaya
koymanin c¢esitli yollar1 vardir. Faktor analizi, yap1 gegerliliginin analizinde siklikla
kullanilir. Faktor analizi ile 6lgme aracini olusturan sorularin kendi aralarinda nasil
kiimelendikleri tespit edilir. Bulunan her faktdriin (soru kiimesinin) bir teorik yapiy1

temsil ettigi diistiniiliir (Biiyiikoztiirk, 2009: 116).
Olgeklerin yap1 gegerliligini belirlemek i¢in faktdr analizi yapilmistir. Faktor
analizinde Oncelikle veri setinin faktor analizi i¢cin uygun olup olmadigi incelenir.
Cahsmada, faktor analizinde sirasiyla izlenen yol asagida belirtilmistir:
> Olgekteki verilerin faktér analizine uygun olup olmadigimin incelenmesi

Verilerin faktér analizi i¢in uygunlugu Kaiser- Meyer - Olkin (KMO)
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi ile incelenebilir. KMO sayisinin .60 dan
yiksek ve Barlett testinin anlamli ¢ikmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun

oldugunu gosterir (Karabuga, 2010:17).

KMO, gozlenen korelasyon katsayilar1 biiyiikligii ile kismi korelasyon
katsayilarmin biiyiikliigiinii karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin 0.5’in iizerinde
olmasi gereklidir. Oran ne kadar yiiksek olursa veri seti faktor analizi yapmak i¢in o

kadar 1yidir denebilir. KMO degerleri ve yorumlari tablodaki gibidir (Yarar, 2008: 136).

Tablo 3.1: KMO Degerlerinin Dagilinm

KMO DEGERI YORUM
0,90 ve istii Mikemmel
0,80 Cok Tyi
0,70 Tyi
0,60 Orta
0,50 Zayif

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez
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Barlett testi, korelasyon matrisinde degiskenlerin en azindan bir kism1 arasinda
yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligini test eder. Degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar oldugu, baska bir deyisle veri setinin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gosterir (Ozdagoglu, 2012:61).

> Olgeklerdeki degiskenlerin ortak varyanslarimin incelenmesi

Ortak varyans bir degiskenin analizde yer alan diger degiskenlerle paylastigi
varyans miktaridir. Faktor analizinde diisiik ortak varyansa sahip olan degiskenler
(6rnegin, 0,50’nin altinda) analizden c¢ikartilarak, faktor analizi yeniden yapilabilir.
Bu durumda hem KMO hem de ag¢iklanan varyans degeri istatistigi daha ytiksek bir
degere ulasacaktir (Yarar, 2008: 137).

Ortak varyans degerinin 1’in {stiinde ¢ikmasi, veri seti ¢ok kiiciik ya da
arastirmada ¢ok veya yetersiz sayida faktor belirlenmis anlamina gelmektedir (Yarar,
2008: 137).

» Maddelerin yer aldig: faktorlerin ve yiik degerlerinin belirlenmesi

> Olcegin alt faktorlerinin birbirleriyle ve toplam dlcek puaniyla

iliskisinin belirlenmesi

3.3.1.2. Ol¢eklerin Giivenilirligi

Olgeklerin giivenilir olup olmadigmi arastirmak icin Once test (dlgek)
maddelerinin glivenilirligi arastirilmigtir. Test maddelerinin giivenilirligi madde-
toplam puan korelasyonu ve alt- iist grup ortalamalar1 arasi farki analizleri ile,
Olgeklerin giivenilirligi ise Cronbach alfa katsayilar1 ve yariya-boliim giivenilirligi

(1k1 yar1 test giivenirlik katsayilari) ile arastirilmistir.

A. KURUMSALLASMA OLCEGININ GECERLILIK VE
GUVENILIRLIK ANALIZLERIi

A.l. GECERLILIK
Kurumsallasma Ol¢eginin Faktor Analizi

> Olgekteki verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin

incelenmesi
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Kurumsallagma 6l¢eginin gegerlilik ¢calismalarinda 6lgme aracinin uygulanmasi
sonucu elde edilen verilerin 6rneklem grubuna uygunlugu 0.001 diizeyinde , KMO
degeri 0,86, Bartlett Testi anlamlilik degeri ise anlamli olarak (Bartlett’'s Test of
Sphericity=2060,435, p=0.000) bulunmustur.

» Kurumsallasma oélcegindeki degiskenlerin ortak varyanslarinin

incelenmesi

Kurumsallasma olcegindeki degiskenlerin ortak varyanslari incelenmis olup
Tablo 3.2°de gosterilmistir. Gorildigi gibi, Olceklerdeki degiskenlerden ortak
varyansi 0,50°nin altinda olan sadece k4 degiskenidir. Diger degiskenlerin tiimiiniin
ortak varyanslar1 0,50’nin iizerindedir ve ortak varyans degeri 1’in altindadir. Sonug
olarak faktor analizi sonucunda Ol¢ekten sadece k4 maddesinin ¢ikarilacagi, diger

maddelerin ¢ikarilamayacagi ve veri setinin de yeterli oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.2: Kurumsallasma Ol¢egi Ortak Varyans Tablosu

Madde No  Baslangic v(a):;f:Es Madde No  Baslangi¢ v(a):;f:Es
K1 1,000 778 K17 1,000 ,591
K2 1,000 ,807 K18 1,000 ,635
K3 1,000 ,628 K19 1,000 ,670
K4 1,000 ,460% K20 1,000 ,780
K5 1,000 ,699 K21 1,000 ,624
K6 1,000 ,790 K22 1,000 ,712
K7 1,000 ,810 K23 1,000 ,750
K8 1,000 ,634 K24 1,000 , 737
K9 1,000 ,654 K25 1,000 811

K10 1,000 , 797 K26 1,000 , 770
K11 1,000 , 795 K27 1,000 , 744
K12 1,000 , 785 K28 1,000 ,601
K13 1,000 ,653 K29 1,000 ,651
K14 1,000 ,705 K30 1,000 ,708
K15 1,000 , 754 K31 1,000 ,673
K16 1,000 , 776

e Faktor analizi sonucunda d6l¢ekte yer alan maddelerden k4’iin 6lgekten

cikartilmasi kararina varilmaistir.
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» Maddelerin yer aldig: faktorlerin ve yiik degerlerinin belirlenmesi

Kurumsallagsma 6lgeginin Tablo 3.3’de faktor analizi sonuglarindan olan faktor
yik degerleri (Component Matrixi) incelendiginde, dlcekteki maddelerin tamaminin
birinci faktor yiik degerlerinin 0.410 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgu,

Olgegin genel bir faktdre de sahip oldugunu gosterir.

Tablo 3.3: Kurumsallasma Ol¢egi Faktor Yiik Degerleri (Component Matrix Tablosu)

Bilesen

Madde No 1 2 3 4 5

K25 ,778 -,226 -,095 -,027 ,142
K16 772 -, 141 ,142 -,064 -,343
K20 , 741 -,425 -,149 -,119 -,026
K19 , 722 -,274 -,081 -, 108 ,063
K30 ,709 -,104 ,235 -,101 -,046
K18 ,697 -, 174 ,140 -,089 -,023
K27 ,677 -,498 -,100 -,152 -,015
K15 ,605 ,102 ,181 -, 121 -,476
K3 ,663 -,224 -,262 ,044 -,052
K21 ,652 -,032 ,295 ,013 -,183
K13 ,648 -,246 - 118 ,085 -,205
K22 ,646 -,253 ,224 ,188 271
K6 ,643 ,343 ,103 ,423 ,253
K23 ,643 -,327 ,208 127 ,196
K5 ,638 ,361 -,291 -,038 ,133
K8 ,632 -,159 -,374 ,262 ,048
K10 ,628 476 -,230 -,270 ,060
K24 ,623 -, 127 ,254 ,188 -,017
K14 ,021 ,173 ,185 ,016 -,433
K1 ,614 ,193 -,139 ,188 -,209
K7 ,600 321 -,229 ,488 ,119
K9 ,586 -,275 -,396 ,025 ,150
K17 ,576 ,250 ,364 ,139 ,065
K11 ,558 ,392 -,310 -,373 ,260
K26 ,492 -,008 ,367 -,215 ,254
K12 ,490 ,353 -,440 -,270 127
K29 475 ,324 ,209 -,004 -,147
K2 ,445 ,403 -,240 ,019 -,347
K31 ,424 ,397 ,283 -,060 ,295

K28 ,410 ,190 ,368 -,318 ,360
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Tablo 3.4°’deki kurumsallasma Olgeginin 6zdeger ve varyans tablosu
incelendiginde, kurumsallagsma Olgeginin faktor analizinde 1. faktoriin varyansin
%37.138" ini, 2. Faktoriin %8.722sini, 3. faktoriin % 6.535%ni, 4. Faktorin %
5.059unu , 5. Faktoriin ise % 4.766'sm acikladigi anlasilmaktadir. Bu bulgu,

Olcegin genel bir faktore de sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.4: Kurumsallasma Olcegi Ozdeger ve Varyans Tablosu

Oz Baslangi¢
Bilesen Toplam Varyansin Yiizdesi  Kiimiilatif Yiizde
1 11,147 37,138 37,138
2 2,617 8,722 45,860
3 1,960 6,535 52,395
4 1,518 5,059 57,454
5 1,430 4,766 62,220
6 ,998 3,340 65,560
7 ,997 3,330 68,890
8 ,996 3,320 72,210
9 ,850 2,834 75,042
10 ,802 2,673 77,715
11 ,706 2,353 80,068
12 ,593 1,975 82,044
13 ,559 1,864 83,907
14 ,547 1,822 85,729
15 ,524 1,748 87,477
16 ,486 1,621 89,098
17 ,430 1,432 90,531
18 ,370 1,233 91,764
19 ,335 1,118 92,882
20 ,301 1,003 93,885
21 ,285 ,950 94,836
22 ,242 ,806 95,642
23 ,225 , 751 96,394
24 217 ,724 97,118
25 ,194 ,0648 97,766
26 ,171 ,571 98,336
27 ,158 ,527 98,864
28 ,137 ,456 99,319
29 ,108 ,361 99,681
30 ,096 ,319 100,000

Kurumsallagsma 6l¢eginde alt boyut bulunmamaktadir. Tek faktorli olgeklerde

aciklanan varyansin %30 ve daha fazla olmas1 yeterli goriilebilir (Kirtak, b.t.:18).
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A.2. GUVENILIRLIK

Test Maddelerinin Giivenilirligi

Arastirmada, test maddelerinin giivenilirligi madde- toplam korelasyonu ile

arastirilmistir.
Madde — Toplam Puan Korelasyonu

Arastirmada her iki 6l¢ek i¢in madde ve dlgek puanlar lizerinde madde analizi
yapilmistir. Madde analizi yapilmasinin amaci, incelenen 6zellikle iliskisi giiglii veya
ayirt edici olan maddelerin tespit edilmesidir. Madde analizi ile 6lgme aracini
olusturan sorularin 6lgme aracinin biitlinliyle ne derecede iliskili olduklar1 tespit
edilir. Yiksek iligkililik, olgiilen teorik yapiyla baglantimin da yiiksek oldugunu

gosterir.

Maddenin ayni niteligi 6lciip 6lgmedigi konusunda karar verebilmek i¢in
yapilan korelasyona dayali madde analizinde her maddeye ait puan dizisi ile
Olcegin puan dizisi arasinda Pearson momentler ¢arpimi korelasyon katsayisi
hesaplanmaktadir. Literatiirde bu korelasyon katsayisinin 0,25 ten kiigiik
olmamas1 onerilmektedir (Yarar, 2008:149). Arastirmamizda, Likert tipi 6l¢ekleri
de oOlgek puami ile iligkisi diisik maddelerin Glclilmek istenen 6zelligin
Olciilmesine pek az katkida bulunacagi gerekgesi ile, 0,40 degerinden kii¢iik olan
korelasyonlara sahip maddelerin 6lgeklerden c¢ikarilmasina karar verilmistir.
Bunun i¢in her madde i¢in o madde lizerinden 6lgegi yanitlayan grubunun aldigi
puanlarin, 6lgegi yanitlayan grubun biitiin 6l¢ek maddeleri iizerinden aldigi
toplam puanlarla korelasyonu hesaplanmistir. Elde edilen korelasyon degerleri
Tablo 3.5’de goriilmektedir. Korelasyon analizi sonucunda her iki 6lcek icin de
tim maddeler i¢cin madde toplam 6l¢ek korelasyonu 0,4 degerinden biiylik olup
0,001 diizeyinde 6nemli bulunmustur. Bu nedenle 6l¢eklerde bulunan ifadelerden

hi¢biri dlgeklerden ¢ikartilmamistir.
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Tablo 3.5: Kurumsallasma Ol¢egi Madde — Olcek Puan Korelasyonlar

Madde No Ko?/(la:lads;f)nu Madde No Kolz/([a;la(is;znu
K1 0,412% K17 0,566*
K2 0,510* K18 0,630*
K3 0,592* K19 0,647*
K5 0,634* K20 0,647*
K6 0,426* K21 0,609*
K7 0,477* K22 0,580*
K8 0,574* K23 0,567*
K9 0.507* K24 0,574*
K10 0,635* K25 0,715*
K11 0,551* K26 0,449*
K12 0,478* K27 0,577*
K13 0,580* K28 0,476*
K14 0,591* K29 0,488*
K15 0,622* K30 0,636*
K16 0,750* K31 0,469*

Tablo 3.5'¢e gore, Olgekte yer alan tiim maddeler icin madde- toplam

korelasyonlarin 0.412 ile 0.750 arasinda degistigi goriilmektedir.

Gegerlilik ve giivenirlilikle 1lgili tablolar incelendiginde; kurumsallagma

Olgeginin biitiin maddelerinin p<I diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.

Olgek maddelerin giivenilirlikleri madde-toplam puan korelasyonu ile
incelenmis ve sonu¢ olarak  kurumsallasma  Olcegindeki  maddelerin

giivenilirliklerinin yliksek ve ayni niteligi 6l¢cmeye yonelik olduklar1 soylenebilir.
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Olgeklerin Giivenilirligi (Tutarhhk)

Olgeklerin giivenilirligini ortaya cikarmak icin olgeklerin Cronbach alfa

katsayilar1 ve dlgeklerin iki yari test giivenirlik katsayilar1 hesaplanmaistir.
Olgeklerin Cronbach Alfa Katsayilar

Olcegin maddeleri birbirleriyle karsilikli iliski i¢inde olup bir biitiin
olusturmalidirlar. Bunu smamanin yontemleri arasinda yariya bolme katsayisi,
Kuder- Richardson yontemi ve Cronbach alfa katsayis1 hesaplamasi
kullanilmaktadir. Bunlarin hepsi bir 6l¢egin icerdigi maddelerin birbirleriyle
iliskilerini gosterir. I¢sel tutarlilik, 6lgme araci sorularinin kendi iglerinde ne
kadar birbirleriyle iliskili olduklarini, ne kadar homojen bir soru grubu
olusturduklarini tespit eder. Igsel tutarlilik, alfa katsayisi (Cronbach alfasi)
hesaplanarak bulunur. Alfa katsayisi, 6lgme aracindaki farkli sorularin ayni
niteligi 6lgerken birbirlerini ne kadar tamamladiklarini tespit eder (Akt. Yarar,

2008:140).

Arastirmada kullanilan kurumsallasma 6lgeginin Cronbach alfa katsayis1 Tablo

3.6°da gosterilmistir.

Tablo 3.6: Kurumsallasma Ol¢egi Cronbach Alfa Katsayisi

Madde Sayisi Cronbach alfa katsayisi

Kurumsallasma Olcegi 30 0.93
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Olgek faktodrlerinin Cronbach alfa katsayilar1 Tablo 3.7 de gosterilmistir.

Tablo 3.7: Kurumsallasma Olcegi Faktorlerinin Cronbach Alfa Katsayilar

Madde Sayisi Cronbach alfa katsayisi
Faktor 1 16 0.91
Faktor 2 5 0.82
Faktor 3 4 0.85
Faktor 4 3 0.62
Faktor 5 2 0.83
Kurumsallasma Olcegi 30 0.93

Yariya — Béliim Giivenilirligi ( iki Yan Test Giivenirlik Katsayilari)

Yariya-boliim giivenilirligi, bir 6lgme aracini olusturan sorularin iki ayr1 gruba
boliinlip bu iki ayr1 soru grubu arasindaki korelasyonun tespit edilmesini igerir. Bu
yontemle 6lgme aracini olusturan sorularin hepsinin ayni niteligi 6l¢lip 6lgmedikleri
test edilmis olur. Eger iki ayr1 soru grubu arasindaki korelasyon yiiksekse 6lgme
aracinin bitliniiniin birbiriyle yakindan iligkili sorulardan olustugu sonucuna varilir

(Yarar, 2008: 141).

Bilgisayar ortaminda SPSS programi kullanilarak yapilan Spearman Brown iki
yar1 test korelasyon analizi sonucunda ilk ve ikinci yar1 alfa katsayilar1 Tablo 3.8” de

gosterilmistir.

Tablo 3.8: Spearman Brown Iki Yar1 Test Korelasyon Analizi Sonuclar

. Birinci Yan IKkinci Yan
Olcekler
N Alfa N Alfa
Kurumsallasma 15 0,89 15 0.89

Her iki yarinin alfa degerlerine gore, dlgek glivenilir bulunmustur.
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B. MARKALASMA OLCEGININ GECERLILIK VE GUVENILIRLIK
ANALIZLERI

B.1. GECERLILIK
Markalasma Olceginin Faktor Analizi

> Olgekteki  verilerin  faktér —analizine uygun olup olmadigimn

incelenmesi:

Markalasma o6lgeginin gecerlilik caligmalarinda 6lgme aracinin uygulanmasi
sonucu elde edilen verilerin 6rneklem grubuna uygunlugu 0.001 diizeyinde , KMO
degeri 0.92, Barlett Testi anlamlilik degeri ise 1,424 (p=0,000) olarak bulunmustur.
Sonu¢ olarak markalasma Olgeginde, verilerin faktoér analizi i¢in uygun oldugu

sOylenebilir.

» Markalasma  ol¢egindeki  degiskenlerin  ortak  varyanslarinin

incelenmesi,

Markalagsma o0lgegindeki degiskenlerin ortak varyanslari incelenmis olup Tablo
3.9’da gosterilmistir. Gortildigii gibi, Olgeklerdeki degiskenlerden ortak varyansi 0,50’ nin
altinda olan degisken yoktur. Ttim degiskenlerin ortak varyanslar1 0,626 nin tizerindedir ve
ortak varyans degeri 1’in altindadir. Sonug olarak faktor analizi sonucunda 6lgekten higbir

maddenin ¢ikarilamayacagi ve veri setinin de yeterli oldugu soylenebilir.

Tablo 3.9: Markalasma Olcegi Ortak Varyans Tablosu (Communalities)

Madde No Baslangi¢ Ortak Varyans
M1 1,000 ,764
M2 1,000 ,821
M3 1,000 ,676
M4 1,000 ,733
MS5 1,000 ,721
Mé 1,000 ,760
M7 1,000 ,657
M8 1,000 ,657
M9 1,000 ,626

M10 1,000 ,828
Mi11 1,000 ,901
Mi12 1,000 , 748

M13 1,000 ,863
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» Maddelerin yer aldig: faktorlerin ve yiik degerlerinin belirlenmesi

Markalasma 0Ol¢eginin Tablo 3.10°da faktor analizi sonuglarindan olan
Component Matrixi incelendiginde ise dlgekteki maddelerin tamaminin birinci faktor
yiik degerlerinin 0.77 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, 6lcegin genel bir

faktore de sahip oldugunu gosterir.

Tablo 3.10: Markalasma Olcegi Faktor Yiik Degerleri (Component Matrix Tablosu)

Bilesen
1 2
M2 ,845 ,326
M13 ,834 -,410
M12 ,825 -,260
M4 ,819 ,250
Mé6 ,818 ,302
M11 ,805 -,503
M10 ,801 -,433
M3 , 798 ,196
M7 , 794 ,163
M8 , 781 -,217
M1 , 781 ,392
M9 177 -,152
M5 , 770 ,357

Markalasma Olgeginin 6zdeger istatistigi incelendiginde ise, markalagma
Olceginin faktor analizinde 1. faktoriin varyansin % 64.637 sini, 2. faktorin %

10.403 inti agikladig1 goriilmektedir.

Markalasma 0Olgeginde dondiirme Oncesinde birinci faktoriin  yol agtigi

varyansin % 64.637 olmasi1 da genel faktoriin baska bir kanitidir.
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Tablo 3.11: Markalasma Olcegi Ozdeger ve Varyans Tablosu

Baslangic
Bilesen Toplam Varyans Yiizdesi Kiimiilatif Yiizde
1 8,403 64,637 64,637
2 1,352 10,403 75,039
3 ,726 5,585 80,625
4 ,575 4,422 85,046
5 ,400 3,075 88,121
6 ,344 2,645 90,766
7 ,285 2,196 92,963
8 ,239 1,837 94,800
9 ,193 1,484 96,284
10 ,167 1,284 97,567
11 ,125 ,965 98,533
12 ,099 ,760 99,293
13 ,092 , 707 100,000

Arastirmada yapilan gecerlilik ¢aligmalar1 genel olarak gézden gecirildiginde,

markalasma 6lgeginin gegerli bir 6l¢ek olduguna, karar verilmistir.

B.2. GUVENILIRLIK

Test Maddelerinin Giivenilirligi

Arastirmada, test maddelerinin giivenilirligi madde- toplam puan korelasyonu

ile arastirilmastir.
Madde — Toplam Puan Korelasyonu

Arastirmada markalagsma 6lgegi icin madde ve 6lgek puanlar {izerinde madde
analizi yapilmistir. Madde analizi yapilmasmin amaci, incelenen oOzellikle iligkisi
gliclii veya aywrt edici olan maddelerin 6lgege konulmak iizere secilmesidir. Madde
analizi ile 0lgme aracini olusturan sorularin 6lgme aracinin biitiiniiyle ne derecede
iligkili olduklar1 tespit edilir. Yiiksek iliskililik, 6l¢iilen teorik yapiyla baglantinin da

yiiksek oldugunu diisiindiirtir.

Maddenin ayni niteligi 6lciip 6lgmedigi konusunda karar verebilmek icin

yapilan korelasyona dayali madde analizinde her maddeye ait puan dizisi ile
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Olcegin puan dizisi arasinda Pearson momentler ¢arpimi korelasyon katsayisi
hesaplanmaktadir. Literatiirde bu korelasyon katsayisinin 0,25 ten kiigiik
olmamas1 Onerilmektedir. Arastirmada, Likert tipi dlgekleri de dlgek puani ile
iliskisi diisiik maddelerin 6l¢iilmek istenen 6zelligin Olgiilmesine pek az katkida
bulunacagi gerekgesi ile, 0,40 degerinden kiiciik olan korelasyonlara sahip
maddelerin 6lgeklerden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Bunun i¢in her madde i¢in
o madde iizerinden 6l¢egi yanitlayan grubunun aldigi puanlarin, 6l¢egi yanitlayan
grubun biitiin O0lgcek maddeleri iizerinden aldig1 toplam puanlarla korelasyonu
hesaplanmistir. Korelasyon analizi sonucunda her iki 6l¢ek icin de tiim maddeler
icin madde toplam 6lcek korelasyonu 0,4 degerinden biiyiik olup 0,001 diizeyinde
onemli bulunmustur. Bu nedenle 06lgeklerde bulunan ifadelerden higbiri

Olgeklerden ¢ikartilmamistir.

Tablo 3.12: Markalasma Olcegi Madde — Olgcek Puan Korelasyonlar

Madde No Madde Korelasyonu
M1 0,741%*
M2 0,815*
M3 0,760*
M4 0,784*
M5 0,728*
Mé6 0,783*
M7 0,759*
M8 0,740*
M9 0,737*

M10 0,759*
M11 0,763*
M12 0,785*
M13 0,796*

*p<1
Tablo 3.12'ye gore, Olcekte yer alan tiim maddeler i¢in madde- toplam

korelasyonlarin 0.728 ile 0.815 arasinda degistigi goriilmektedir.

Gegerlilik ve giivenirlilikle ilgili tablolar incelendiginde; markalasma

Olcegindeki biitiin maddelerin p<I diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir.
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Olgek maddelerinin giivenilirlikleri madde-toplam puan korelasyonu ile
incelenmis ve sonug¢ olarak markalagsma Olgcegindeki maddelerin glivenilirliklerinin

yiiksek ve ayni1 niteligi 6l¢cmeye yonelik olduklar1 sdylenebilir.
Olgeklerin Giivenilirligi (Tutarhhk)

Olgeklerin giivenilirligini ortaya cikarmak icin olgeklerin Cronbach alfa

katsayilar1 ve dlgeklerin iki yari test giivenirlik katsayilar1 hesaplanmaistir.
Olgeklerin Cronbach Alfa Katsayilar

Olcegin maddeleri birbirleriyle karsilikli iliski i¢inde olup bir biitiin
olusturmalidir. Bunu smmamanin yontemleri arasinda yariya bdlme katsayisi,
Kuder- Richardson yontemi ve Cronbach alfa katsayis1 hesaplamasi
kullanilmaktadir. Bunlarin hepsi bir 6l¢egin icerdigi maddelerin birbirleriyle
iliskilerini gosterir. I¢sel tutarlilik, 6lgme araci sorularinin kendi iglerinde ne
kadar birbirleriyle iliskili olduklarini, ne kadar homojen bir soru grubu
olusturduklarini tespit eder. Igsel tutarlilik, alfa katsayisi (Cronbach alfasi)
hesaplanarak bulunur. Alfa katsayisi, 6lgme aracindaki farkli sorularin ayni
niteligi Olgerken birbirlerini ne kadar tamamladiklarini tespit eder (Yarar,

2008:140).

Arastirmada kullanilan markalasma 6lgeginin Cronbach alfa katsayis1 Tablo

3.13’de gosterilmistir.

Tablo 3.13: Markalasma Olceklerinin Cronbach Alfa Katsayilar

Madde Sayisi Cronbach alfa katsayisi

Markalasma Olgegi 13 0.95
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Markalasma Olgeginin faktdrlerinin Cronbach alfa katsayilar1 Tablo 3.14'de

gosterilmistir.

Tablo 3.14: Markalasma Olcegi Faktorlerinin Cronbach Alfa Katsayilari

Madde Sayisi Cronbach alfa katsayisi
Faktorl 7 0.94
Faktor 2 6 0.93
Markalasma Olgegi 13 0.95

Yariya — Béliim Giivenilirligi ( iki Yan Test Giivenirlik Katsayilari)

Yariya-boliim giivenilirligi, bir 6lgme aracini olusturan sorularin iki ayr1 gruba
boliinlip bu iki ayr1 soru grubu arasindaki korelasyonun tespit edilmesini igerir. Bu
yontemle 6lgme aracini olusturan sorularin hepsinin ayni niteligi 6l¢iip 6lgmedikleri
test edilmis olur. Eger iki ayr1 soru grubu arasindaki korelasyon yiiksekse 6lgme
aracinin bitliniiniin birbiriyle yakindan iligkili sorulardan olustugu sonucuna varilir

(Yarar, 2008: 141).

Bilgisayar ortamimda SPSS programi kullanilarak yapilan Spearman Brown iki
yar1 test korelasyon analizi sonucunda ilk ve ikinci yar1 alfa katsayilar1 Tablo 3.15°de

gosterilmistir.

Tablo 3.15: Spearman Brown Iki Yar1 Test Korelasyon Analizi Sonuglar

. Birinci Yan Ikinci Yan
Olcekler
N Alfa N Alfa
Markalasma 7 0,94 6 0,93

Her iki yarinin alfa degerlerine gore, markalagsma ol¢eginin giivenilir oldugu

icin markalagma Olgegi glivenilir bulunmustur.
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Yukarida da belirtildigi gibi yoneticilerin, 6zel egitim ve d6gretim kurumlarinin
kurumsallasma ve markalagsma durumlarin1 degerlendirmelerini igeren sorularda 5’1

Likert Olgegi kullanilmis olup, dlcekte kullanilan puanlama asagida gosterilmistir.

Kesinlikle katilmiyorum 1
Katilmiyorum 2
Kararsizim 3
Katiliyorum 4
Kesinlikle katiliyorum 5

Anketin ilk bolimiinde anketi yanitlayan yoneticilerin sosyodemografik
ozelliklerini  belirleyen sorular yer almaktadir. Arastrmada sorgulanan
sosyodemografik 6zellikler arasinda, egitim yonetimi konusunda egitim alip almadig:

yer almaktadir.

Ankette yer alan ve 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin 6zelliklerini belirleyen
sorular arasinda ise; kurulus yili, aile kurulusu olup olmadigi, yazili misyon, vizyon

ve organizasyon el kitaplarinin bulunup bulunmadig1 yer almaktadir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Kurumsallagsma ve markalasma 6lceklerinin uygulanabilmesi i¢in dncelikle
Konya IlI Milli Egitim Miidiirliigiinden gereken izin (EK-4) alindiktan sonra
orneklemde bulunan 6zel 6zel egitim ve 6gretim kurumlarindaki yonetim kadrosunda

calisan kisilere uygulanmaistir.

Arastirma aracit (anket formu) 6zel egitim ve Ogretim kurumu yonetiminden
izin almarak doldurtulmustur. Uygulama oncesi, anket formunu dolduracak olan
ozel egitim ve 6gretim kurumu yoneticilerine arastirmanin amaci ve gerekli diger

aciklamalar yapilmistr.

Her 6zel egitim ve 6gretim kurumunu temsilen birer adet form doldurulmustur.
Formu yanitlama kitlesi olarak yonetim kurulu baskani/ iiyesi, miidiir- miidiir

yardimcisi, kurucu miidiir gibi tepe yonetim grubu secilmistir. Bunun nedeni ise
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kurumsallagsma ve markalasma ¢alismalarinda karar verici ve sorumluluk alanlarin bu

grup icinde bulunmasidir.

3.5. Verilerin Coziimlenmesi ve Yorumlanmasi

Arastrmadan elde edilen anket formlarindaki veriler, bilgisayar ortamina
aktarilarak analize dahil edilmistir. Arastirmada verilerin analizi igin SPSS 16.0

programi kullanilmastir.

Anket formundaki 6zel egitim ve 6gretim kurumlarina ve yoneticilere yonelik
bilgiler, 6rneklemin niteligini ac¢iklamak amaciyla frekans dagilimi ve yiizdelerle

analiz edilmistir.

Olgeklerin  gecerliligini arastirmak, faktdrleri belirlemek igin  faktdr
analizinden, Ol¢ek maddelerinin giivenilirligini aragtrmak i¢in  Cronbach alfa
katsayilar1 ve iki yari test giivenirlik katsayilarindan ve 6l¢eklerin giivenilirliklerini

belirlemek i¢in de madde-toplam puan korelasyonundan yararlanilmastir.

Ozel egitim ve dgretim kurumlarmm kurumsallasma diizeyleri ile markalasma
diizeyleri arasinda iliski olup olmadigi, Pearson momentler carpimi korelasyon
teknigi ile, kurumsallagmanin markalagma iizerine etkisi ise basit regresyon analizi

ile arastirilmastir.

Ozel egitim ve dgretim kurumlarinin markalasma diizeyleri ile kurulus yillar:
arasinda bir iligki olup olmadig1 Pearson momentler ¢arpimi korelasyon teknigi ile,
kurumlarin markalasma diizeyi ile yOneticilerin egitim yonetimi konusunda egitim
alip alma durumuna goére degisip degismedigini t-testi ile, kurumun markalagsma
diizeyinin kurumun bir aile kurulusu olma durumuna gore degisip degismemesini t-
testi ile, kurumun markalagma diizeyinin kurumda yazili misyon ve vizyon ifadesinin
bulunma durumuna gore degisip degismedigi t-testi ile, kurumun markalasma
diizeyinin kurumda organizasyon el kitabinin bulunma durumuna gore degisip
degismedigi t-testi ile, kurumun markalagma diizeyinin kurumun logosunun bulunma
durumuna gore degisip degismedigi non-parametrik t-testi ile, kurumun markalagsma
diizeyinin kurumun logo patentinin bulunma durumuna gore degisip degismedigi t-

testi ile, kurumun markalasma diizeyinin kurumun isim patentinin bulunma
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durumuna gore degisip degismedigi t-testi ile ve kurumun markalasma diizeyinin
kurumun sloganinin bulunma durumuna gore degisip degismedigi de yine t-testi ile

arastirilmistir.

Bu analizler sonucunda manidarlik diizeyi P< 0,05 olarak kabul edilmistir.
Balcr’ya (2004) gore egitim arastrmalarinda bu diizey manidarlik diizeyi olarak

kabul edilmistir (Akt. Yilmaz, 2006:94).



BOLUM IV

BULGULAR

Arastirmadan elde edilen verilerinin incelenmesinde ve degerlendirilmesinde

asagidaki gibi bir yol izlenmistir.

Ik olarak; arastirmaya katilan ozel egitim ve ogretim kurumlarmin
yoneticilerinin sosyodemografik 6zellikleri ile 6zel egitim ve O6gretim kurumlari

hakkinda verdikleri bilgilerin frekans dagilimlar1 ve yiizdelikleri incelenmistir.

Daha sonra, arastirmada kullanilan Olceklerin gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmistir. Bu amagla Once; Kurumsallasma 06lceginin gecerliligini
arastrmak i¢in faktdr analizi ve yine kurumsallagma Ol¢egindeki maddelerin

giivenilirlik analizi ve kurumsallagsma 6l¢eginin glivenilirlik analizi yapilmastir.

Markalasma 6lgegi icin ayni sekilde dnce markalasma dl¢eginin gecerliligini
arastirmak i¢in faktor analizi yapilmistir. Daha sonra markalasma oOlcegindeki
maddelerin giivenilirlik analizi ve markalasma o6l¢eginin gilivenilirlik analizleri

yapilmistir.

Son olarak 06zel egitim ve Ogretim kurumlarinin  markalasmas: ile
kurumsallagsmalar1 arasinda bir iliski olup olmadigi ve kurumlarin markalasma

diizeylerinin diger bazi degiskenler agisindan degisip degismedigi test edilmistir.

4.1. Ozel Egitim Ve Ogretim Kurumlarin Yéneticilerinin

Sosyodemografik Ozellikleri

Sosyodemografik 6zelliklerin dagilimlarinda, yoneticilerin egitim ydnetimi

konusunda egitim alma durumlarmin frekanslar1 belirtilmistir.

Arastirmaya katilan yoneticilerin egitim yonetimi konusunda egitim alma
durumlar1 Tablo 4.1°de gosterilmistir. Yoneticilerin % 59.3’0 (n= 67) egitim

yonetimi konusunda bir egitim aldigini, % 40.7’s1 (n= 46) almadigini belirtmistir.
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Tablo 4.1:Yoneticilerin Egitim Yonetimi Konusunda Egitim Alma Durumlarinin Dagihimm

Frekans %
Evet 67 59.3
Hayir 46 40.7
Toplam 113 100

4.2. Ozel Egitim ve Ogretim Kurumlarimin Organizasyonel Ozellikleri

Ozel egitim ve Ogretim kurumlarmin yoneticilerinin  %36.3’ii  (n=41)
bulunduklar1 6zel egitim ve Ogretim kurumlarmin “aile kurulusu” oldugunu,

%63.7’s1 (n=72) 1se “aile kurulusu olmadigin1” belirtmislerdir.

Arastirma sonucuna gore 0zel egitim ve dgretim kurumlarinm % 39 unun (n=

44) yazili bir misyonu ve vizyonu bulunmakta, % 61’inin ise bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilan 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin % 34.5’inde (n=39)

organizasyon el kitab1 oldugu, % 65.5’inde (n=74) olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 4.2°de de goriildiigii gibi, arastirma kapsamindaki 6zel egitim ve 6gretim

kurumlarmin nerdeyse tamaminin logosunun bulunmaktadir.

Ozel egitim ve dgretim kurumlarinin neredeyse tamaminimn logosunun olmasina
karsilik sadece % 57.9’u (n= 62) logo patentini almis, %42.1°1 (n= 45) ise

almamustir.

Ozel egitim ve dgretim kurumlarinm % 71.7’si (n= 81) isim patentini alms, %

28.3’1 (n= 32) ise almamustir.

Tablo 4.2°de goriildiigi gibi, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin %76.1 inin

(n= 86) belirli bir slogan1 bulunurken, %23.9’unun slogan1 bulunmamaktadir.

Slogani bulunan 6zel egitim ve 6gretim kurumlarindan bu sloganlarini yazili

olarak ifade etmeleri istenmis, bu sloganlar da Ek 2’de gosterilmistir.



Tablo 4.2: Ozel Egitim ve Ogretim Kurumlarimn Organizasyonel Ozellikleri

Frekans %
Aile Kurulusu 41 36.3
Aile Kurulusu Degil 72 63.7
Toplam 113 100
5::1]1 Misyon ve Vizyon 44 39.0
¥3i111 Misyon ve Vizyon 69 61.0
Toplam 113 100
8;§amzasy0n El Kitab1 39 345
8z§anlzasy0n El Kitab1 74 65.5
Toplam 113 100
Logo Var 107 94.7
Logo Yok 6 5.3
Toplam 113 100
Logo Patenti Var 62 57.9
Logo Patenti Yok 45 42.1
Toplam 107 100
Isim Patenti Var 81 71.7
Isim Patenti Yok 32 28.3
Toplam 113 100
Slogan Var 86 76.1
Slogan Yok 27 23.9

Toplam 113 100
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4.3. Kurumsallasma ve Markalasma Diizeyi Arasindaki Mliski Analizi

Ozel egitim ve dgretim kurumlarinim kurumsallasma diizeyleri ve markalasma
diizeyleri arasindaki iligki, Pearson momentler carpimi korelasyon teknigi ile

arastirilmstir.

Arastirmada, Pearson momentler ¢arpimi korelasyon tekniginde korelasyon
degeri (r ) 0.25 ve altinda ¢ikmasi durumunda, degiskenler arasindaki iliskinin zayif

olmasi gerekgesi ile reddedilmesine karar verilmistir.

Tablo 4.3: Egitim Kurumunun Kurumsallasma Degiskeni ile Markalasma Diizeyleri

Arasindaki Korelasyon Analizine Ait Bulgular Tablosu

Markalagma r P

Kurumsallagsma 0,367 ,000

Pearson momentler ¢carpimi korelasyon teknigi analizi sonucunda, 6zel egitim
ve Ogretim kurumlarinin kurumsallagsma ile markalagsmalar1 arasinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir. Korelasyon katsayisinin 0.25 den biiylik olmasi da (r =0.367,
p<0.05) bunun gostergesidir.

Korelasyon analizi sonuglarma ek olarak 6lgek ortalamalar1 da goriilmektedir.

Tablo 4.4 de kurumsallagsma ve markalasma 6lgegi ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 4.4: Olceklerin Ortalamalar:

En Diisiik ve En Yiiksek X

Puan Ss
Kurumsallasma 1,00 — 5,00 3,98 1,06
Olcegi
Markalasma Olcegi 1,00 — 5,00 3,95 1,18

Tablo 4.4’te gorildiigii gibi 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin kurumsallagma

ve markalagsma diizeyleri genel olarak ortanin {izerindedir. Bu yiizden 6zel egitim ve
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ogretim kurumlarinin kurumsallasma ve markalasma diizeylerinin iyi durumda oldugu

sOylenebilir.

Ozel egitim ve dgretim kurumlarmin kurumsallasma diizeylerinin, markalasma
diizeylerine etkisini incelemek i¢in literatiir incelemesi sonucundaki elde edilen
verilere gore, kurumsallasma diizeyi degiskeni bagimsiz degisken, markalagma
diizeyi ise bagimli degisken olarak kabul edilmistir. Ozel egitim ve &gretim
kurumlarmin kurumsallagsma diizeyinin markalagma diizeylerine etkilerini belirlemek

amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi sonuclar1 Tablo 4.5 te gosterilmistir.

Tablo 4.5: Regresyon Analizi Sonuclari

Markalasma B R? T P
Kurumsallagma 1,707 ,135 3,122 0,002"
* p<0.05

Analiz sonucuna gore, 6zel egitim ve O0gretim kurumlarinin kurumsallagma
diizeyleri, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalasma diizeylerinin anlamli bir
yordayicist oldugu gorilmiistiir. Markalagsma diizeyine iliskin toplam varyansin

yaklasik %14 {iniin (R?), kurumsallasma diizeyi ile aciklandig1 ifade edilebilir.

Yapilan korelasyon ve regresyon analizi sonuglarina gore; o6zel egitim ve
ogretim kurumlarmin kurumsallagsma ve markalasma diizeyleri arasinda anlamli bir
iligki bulunmaktadir. Baska bir deyisle; markalasma diizeylerini arttirmak isteyen
ozel egitim ve Ogretim kurumlarmin kurumsallasma diizeylerini arttirmalart

gerekmektedir.
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4.4. Markalasma Diizeyi ile Baz1 Degiskenler Arasindaki iliski Analizleri

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise: 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin
markalasmasi ile kurulus yili arasindaki iliskidir. Bu iligskiyi arastirmak i¢in pearson

momentler carpimi korelasyon teknigi analizi yapilmistir.

Tablo 4.6: Egitim Kurumunun Kurulus Yili Degiskeni Ile Markalasma Diizeyleri

Arasindaki Korelasyon Analizine Ait Bulgular Tablosu

Markalagma r P

Kurulus Yili ,115 ,225

Pearson momentler ¢carpimi korelasyon teknigi analizi sonucunda, 6zel egitim
ve O0gretim kurumlarmin markalagmasi ile kurulus yillar1 arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 goriilmektedir. Korelasyon katsayis1 0.25'den kiigiik r =0.115, anlamlilik
degeri ise p=0.225 yani p> 0,05 olarak bulunmustur.

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin
markalasma diizeylerinin, yoneticilerin egitim yOnetimi konusunda egitim alip
almamasina gore farklilasip farklilagsmadigidir. Bu farkin olup olmadigimi anlamak

icin t test analizi yapilmistir.

Tablo 4.7: Egitim Kurumlarimin Yoéneticilerinin Egitim Yonetimi Konusunda Egitim
Alma Durumu Degiskenine Gore Markalasma Diizeyinin Farklilasmasina Iliskin

T-Testi Sonuclar:

Egitim Yonetimi Konusunda Egitim =

Alma Durumu n X Ss t P
Evet 67 4,11 ,84

2,220 ,028
Hayir 46 3,71 1,04

Tabloda anketi cevaplayan yoneticilerden egitim yOonetimi konusunda egitim
alanlarm ortalamalarinin  egitim yOnetimi konusunda egitim almayanlarin

ortalamalarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ancak bu farkin rastlantisal mi1
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yoksa gercek bir artisin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek igin t-test

karsilagtirma tablosu incelenecektir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,028 oldugu
goriilmiistiir. Yoneticilerin egitim yonetimi konusunda egitim alma durumlar: ile
kurumlarin markalagsmasi arasimdaki iliskinin p<0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak

anlamli oldugu goriilmektedir.

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin
aile kurulusu olma durumlarinmn, egitim kurumlarmin markalagsma diizeylerine
etkisidir. Markalasma diizeylerinin aile kurulusu olma durumlarindan etkilenip

etkilenmedigini anlamak i¢in t test analizi yapilmistir.

Tablo 4.8: Egitim Kurumlarinin Aile Kurulusu Olup Olmama Degiskenine Gore

Markalasma Diizeyinin Farkhlasmasina Iliskin T-Testi Sonuclar

Aile Kurulusu Olma =

Durumu n X Ss ¢ P
Evet 41 3,86 1,02

-,750 ,455
Hayir 72 4,00 ,90

Tabloda anketi cevaplayan yoneticilerden egitim kurumunun bir aile kurulusu
olmadigint belirtenlerin ortalamalarmin egitim kurumunun bir aile kurulusu
oldugunu belirtenlerin ortalamalarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ancak bu
farkin rastlantisal m1 yoksa gergek bir artisin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek

icin t-test karsilastirma tablosunu incelememiz gerekir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,455 oldugu
goriilmistiir. Egitim ve Ogretim kurumlarinin aile kurulusu olma durumlar ile
kurumlarin markalagsmas1 arasidaki iliskinin p>0.05 oldugu i¢in istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin
yazili misyonlarinin ve vizyonlarmin olma durumlarmm, egitim kurumlarinin
markalasma diizeylerine olan etkisidir. Bu etkinin olup olmadigini anlamak i¢in t test

analizi yapilmstur.
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Tablo 4.9: Egitim Kurumlarimin Yazihh Misyonlarimin ve Vizyonlarimin Olup Olmama

Degiskenine Gore Markalasma Diizeyinin Farklilasmasina iliskin T-Testi Sonuglar

Yazili Misyon ve Vizyon =

Olma Durumu n X . ¢ p
Evet 44 4,20 ,60

2,331 ,022
Hayir 69 3,78 1,08

Tabloda anketi cevaplayan yoneticilerden egitim kurumunun yazili bir misyonu
ve vizyonu oldugunu belirtenlerin ortalamalarinin egitim kurumunun yazili bir
misyonu ve vizyonu olmadigini belirtenlerin ortalamalarindan daha fazla oldugu
gorilmiistiir. Ancak bu farkin rastlantisal m1 yoksa gergek bir farkin gdstergesi mi

oldugunu belirleyebilmek i¢in t-test karsilastirma tablosunu incelememiz gerekir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,022 oldugu
gorilmiistiir. Egitim ve 6gretim kurumlarimin yazili bir misyonu ve vizyonu olma
durumlar1 ile kurumlarin markalagmasi arasindaki iliskinin p<0,05 oldugu icin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinda
organizasyon el kitabt olma durumlarinin, egitim kurumlarmin markalasma
diizeylerine olan etkisidir. Bu etkinin olup olmadigmi anlamak i¢in t test analizi

yapilmistir.

Tablo 4.10: Egitim Kurumlarimn Organizasyon El Kitab1 Olup Olmama Degiskenine

Gore Markalasma Diizeyinin Farkhlasmasina fliskin T-Testi Sonuclar

Organizasyon El Kitab1 Olma —
Durumu n X Ss ¢ P
Evet 39 4,23 ,59

2,322,022

Hayir 74 3,80 1,06
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Tabloda anketi cevaplayan yoneticilerden egitim kurumunda organizasyon el
kitab1 oldugunu belirtenlerin ortalamalarinin egitim kurumunda organizasyon el
kitabt olmadigin1 belirtenlerin ortalamalarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir.
Ancak bu farkin rastlantisal m1 yoksa gercek bir farkin gostergesi mi oldugunu

belirleyebilmek i¢in t-test karsilastirma tablosunu incelememiz gerekir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,022 oldugu
goriilmiistiir. Egitim ve 6gretim kurumlarinda organizasyon el kitab1 olma durumlar1
ile kurumlarin markalagmasi1 arasindaki iliskinin p<0,05 oldugu icin istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin
logolarinin olma durumlarinmn, egitim kurumlarinin markalasma diizeylerine olan
etkisidir. Bu etkinin olup olmadigini anlamak i¢in non-parametrik t test analizi

yapilmistir.

Tablo 4.11: Egitim Kurumlarimin Logolarinin Olup Olmama Degiskenine Gore

Markalasma Diizeyinin Farkhlasmasina fliskin Non-parametrik T-Testi Sonuglar

Logo Olma Durumu n X Ss t p
Evet 107 4,02 ,86

3,679 011
Hayir 6 2,64 1,48

Tabloda anketi cevaplayan yoneticilerden egitim kurumunun logosu oldugunu
belirtenlerin ortalamalarmin egitim kurumunun logosu olmadigmi belirtenlerin
ortalamalarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ancak bu farkin rastlantisal mi1
yoksa gercek bir farkin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek i¢in non-parametrik

t-test statistik tablosunu incelememiz gerekir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,011 oldugu
goriilmistiir. Egitim ve Ogretim kurumlarinin logolarmm olma durumlart ile
kurumlarin markalasmas1 arasindaki iliskinin p<0,05 oldugundan istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 goriilmiistiir.
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Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarimnin
logo patentlerinin olma durumlarinin, egitim kurumlarinin markalagsma diizeylerine

olan etkisidir. Bu etkinin olup olmadigin1 anlamak i¢in t test analizi yapilmistir.

Tablo 4.12: Egitim Kurumlarimin Logolarinin Patenti Olup Olmama Degiskenine Gore

Markalasma Diizeyinin Farkhlasmasina Iliskin T-Testi Sonuclar

Logo Patenti Olma Durumu n X Ss t p
Evet 63 4,04 ,97

1,300 ,196
Hayir 44 3,81 ,90

Tabloda anketi cevaplayan yoneticilerden egitim kurumunun logo patenti
oldugunu belirtenlerin ortalamalarinin egitim kurumunun logo patenti olmadigini
belirtenlerin ortalamalarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ancak bu farkin
rastlantisal m1 yoksa gercek bir farkin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek i¢cin

t-test karsilastirma tablosunu incelememiz gerekir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,196 oldugu
goriilmiistiir. Bu deger 0,05’den biiyiik oldugu i¢in, egitim ve d6gretim kurumlarinin
logo patentlerinin olma durumlar1 ile kurumlarin markalagmasi arasindaki iligkinin

p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin
isim patentlerinin olma durumlarmin, egitim kurumlarmin markalagsma diizeylerine

olan etkisidir. Bu etkinin olup olmadigini anlamak i¢in t test analizi yapilmistir.

Tablo 4.13: Egitim Kurumlarimn isim Patentlerinin Olup Olmama Degiskenine Gore

Markalasma Diizeyinin Farkhlasmasina Iliskin T-Testi Sonuclar

isim Patenti Olma Durumu n X Ss t p
Evet 81 4,04 ,84
Hayir 32 3,71 1,15

1,694  ,093
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Tabloda anketi cevaplayan yoOneticilerden egitim kurumunun isim patenti
oldugunu belirtenlerin ortalamalarmin egitim kurumunun isim patenti olmadigmni
belirtenlerin ortalamalarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ancak bu farkin
rastlantisal m1 yoksa gercek bir farkin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek igin

t-test karsilastirma tablosunu incelememiz gerekir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,093 oldugu
goriilmistiir. Egitim ve 6gretim kurumlarmin isim patentlerinin olma durumlar: ile
kurumlarin markalagsmasi arasindaki iliskinin p>0,05 oldugundan istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 goriilmektedir.

Arastirmasi yapilan bir diger degisken ise; 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin
sloganlarinin olma durumlarmin, egitim kurumlarinin markalasma diizeylerine olan

etkisidir. Bu etkinin olup olmadigini anlamak i¢in t test analizi yapilmistur.

Tablo 4.14: Egitim Kurumlarimin Sloganlarinin Olup Olmama Degiskenine Gore

Markalasma Diizeyinin Farkhlasmasina Iliskin T-Testi Sonuclar

Slogan Olma Durumu n X Ss t p
Evet 86 4,04 ,89

1,888 ,062
Hayir 27 3,65 1,08

Tabloda anketi cevaplayan yoneticilerden egitim kurumunun slogani oldugunu
belirtenlerin ortalamalarinin egitim kurumunun sloganit olmadigimi belirtenlerin
ortalamalarindan daha fazla oldugu goriilmiistiir. Ancak bu farkin rastlantisal mi1
yoksa gercek bir farkin gostergesi mi oldugunu belirleyebilmek i¢in t-test

karsilagtirma tablosunu incelememiz gerekir.

Tablonun anlamlilik siitununu inceledigimizde bu degerin 0,062 oldugu
goriilmistiir. Egitim ve ogretim kurumlarinin sloganlarinin olma durumlar1 ile
kurumlarin markalagsmasi arasidaki iliskinin p>0,05 oldugu i¢in istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 goriilmektedir.



BOLUM V

TARTISMA VE YORUM

Bu boliimde o6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalagmasinin, 6zel
egitim ve Ogretim kurumlarmin  kurumsallasma  diizeylerinden etkilenip
etkilenmedigi ve bazi degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili
bulgular tartisilmis ve yorumlanmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenlerine ait

bulgular sirasiyla verilerek tartisma ve yorum yapilmstir.

1. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri ile

kurumsallasma diizeyleri arasindaki iliski;

Arastirmada ilk olarak korelasyon analizi yapilarak kurumsallasma ile
markalagsma diizeyleri arasinda anlamli bir iliski (r =0.367, p<0.001) bulunmustur.
Ikinci olarak regresyon analizi ile incelenmesi sonucu, 6zel egitim ve Ogretim
kurumlarmin kurumsallagma diizeylerinin, 6zel egitim ve Ogretim kurumlarinin
markalagsma diizeylerinin anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmiistiir. Markalasma
diizeyine iligskin toplam varyansm yaklasik %13.5"inin (R2), kurumsallagsma diizeyi

ile aciklandig1 ifade edilebilir.

Globallesen diinyamizda isletmelerin en biiyiik amaci; kurumsallasmak ve
markalagmaktir. Bu siire¢ isletmelerde verimliligi artiracak orta ve uzun vadede
istikrar saglayacaktir. Kurumsallasmak ve markalagmak, bir isletme icin siirekli
gelistirilmesi gereken bir olgu haline gelmistir. Isletmeler iiriinlerinde sundugu fayda
ve kalite ile farklilasarak rakiplerine gore bir adim daha 6ne ¢ikmaya calisirlar.
Dolayisiyla trettikleri {irliniin her zaman bulunmasi kolaylastirarak etkili satis
taktikleri gelistirirler. Kurumsal kiiltiiriinii olusturamamais isletmeler, kurumsallagma
ve markalagsma silirecini tamamlayamazlar. Bu tiir isletmeler serbest piyasa
kosullarinda  rekabet giiciini kaybeder ve biiyiik sikmtilar  ¢ekerler

(www.fuska.com.tr).

Kurumsallasma operasyonu baslatilan ve sonlandirilan bir proje olamaz.
Miisterilerin ihtiyag ve beklentilerine gore firmanmn yapist siirekli yenilenmesi

gerekeceginden kurumsallagsma asla bitmez, bitmemeli. Markalagma icin de ayni sey
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gecerlidir. Her ikisi de bir isletme icin stirekli gelistirilmesi ve {lizerine yatirim

yapilmas1 gereken konulardir (Saylan, 2008:2).

Kurumsallasma diizeyleri yiiksek olan kurumlar halk tarafindan daha iyi
bilinmektedir ve daha c¢ok tercih edilmektedir. Bunun sebeplerinden birisi de
kurumsallagsma diizeyleri yiiksek olan kurumlarm sagladiklar1 basarilardir. Bu
saglanan basaridan dolay1 da halk daha ¢ok tercih etmektedir. Elde edilen bulgular
1s51¢inda Konya ili merkez il¢elerinde bulunan 6zel egitim ve dgretim kurumlarinin
kurumsallasma ve markalasmada belli bir mesafe katettikleri soylenebilir.
Arastirmaya katilan 6zel egitim ve Ogretim kurumlarmm kurumsallasma ve
markalasma diizeylerinin 1yi diizeyde oldugu goriilmektedir. Kurumsallagma

ortalamasi 3,98 ve markalasma ortalamasi 3.95°tir.

2. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarimin markalasma diizeyi ile 6zel egitim ve

ogretim kurumlarinin kurulus yillar arasindaki iliski;

Arastirmada yapilan korelasyon analizi sonucu, 6zel egitim ve Ogretim
kurumlarmin markalagmas: ile kurulus yillar1 arasinda anlamh bir iliski olmadigi

(r=0,115, p>0,001) goriilmiistiir.

Bilindigi gibi her sektorde kurulus yillar1 eski olan kurumlarin marka
bilinirlikleri daha fazladir. Fakat kurumlar ne kadar eski olurlarsa olsunlar, eger
markalagsma faaliyetlerine devam etmiyor ve kendilerini degisen ¢evre kosullarina

gore yenilemiyorlarsa markalasma diizeylerinin artmayacagi bir gergektir.

3. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin marlasma diizeyi ile 6zel egitim ve
ogretim kurumu yoneticilerinin egitim yonetimi konusunda egitim alma

durumlar arasindaki iliski;

Arastrmada  t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim kurumlarinin markalasma diizeyi ile yoneticilerin
egitim yonetimi konusunda egitim alma durumlar1 arasinda anlamli bir farklilagsma
oldugu (p=0.028, p<0.05) anlasilmistir. EZitim yonetimi konusunda egitim almis
yoneticilerin bulundugu kurumlarin markalasma diizeyinin, egitim yOnetimi
konusunda egitim almamis yoOneticilerin bulundugu kurumlarin markalasma

diizeyinden daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Orgiitler; modern toplumun en &nemli kurumlaridir. Toplumlar1 olusturan
insanlarm yasamlarinin 6nemli bir boliimii 6rgiitlerde gegmektedir. Yirminci yiizyilin
karmagik toplumunda hizli teknolojik, toplumsal ve ekonomik gelismeler karsisinda
orgiitler daha rasyonel calismak durumunda kalmislardir. Orgiitlerin yOnetsel
faaliyetlerinde sansin, rastlantinin iyi niyet ya da sagduyunun dogru sonu¢ verme
olasiigr giderek azalmaktadir. Orgiitlerde daha verimli ¢alismayr ve isleyisi
gergeklestirmek iizere yonetim bilimi dogmustur. Egitim yonetimi bilim alani, genel
yonetim biliminin ilke, kavram ve kuramlarnin egitime ve oOrgiitlerine
uygulanmasindan dogmustur. Zira egitim alan1 ve orgiitlerinin kendine 6zgii ayirt
edici Ozellikleri bulunmaktadir. Egitim yOnetimi ve onun daha smirli bir alana
uygulanmast olan okul yonetiminin temel amaci ilgili olduklar1 egitim orgiitlerini,
egitim politikalar1 ve orgiit amaclar1 dogrultusunda verimli kilmak, yasatmak ya da

etkili bir bigcimde isler tutmaktir (gokhanbas51.blogcu.com).

Egitim YoOnetimi ile amaglanan, c¢alisanlarin gorevlerini en 1iyi sekilde
gergeklestirebilmeleri i¢in gereken bilgi ve beceri gereksinimlerini saglamaktir. Insan
gliciiniin tiim kurum ve isletmelerde rekabet avantaji olarak 6ne ¢iktig1 gliniimiizde
kurumun misyon ve hedefini benimsemis, iyi egitim almis, konusunda uzman

calisanlar verimli insan giiciiniin temelidir (www.mdt.biz.tr).

Arastirmanin sonucunda da goriildiigii gibi egitim yonetimi konusunda egitim
alan kisilerin yonettikleri kurumlarin markalasma diizeylerinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yirmibirinci ylizyil yasadigimiz su donemde artan rekabet kosullar1
sonucunda profesyonellesme gerekliliginin kac¢milmaz oldugunu sdyleyebiliriz.
Yonetici olacak kisilerin yonetim konusunda egitim almis olan kisilerden secilmesine
onem verilmektedir. Yonetim egitiminin bu kadar onemsendigi bir devirde egitim
kurumlarmin yonetimine de, egitim yonetimi konusunda egitim almis kisilerin tercih
edilmesi son derece dogaldir. Artan rekabet kosullar1 i¢inde varligini devam ettirmek
ve daha cok tercih edilmek istenen 6zel egitim ve Ogretim kurumlarmin da
yoneticilerini segcerken egitim yonetimi konusunda egitim alip almama durumlarina

onem gostermeleri gerekmektedir.
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4. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasmasinin 6zel egitim ve 6gretim

kurumunun bir aile sirketi olup olmamasi ile olan iliskisi;

Aragtrmada  t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagsma diizeyleri ile
egitim kurumlarinin aile kurulusu olma durumlar1 arasinda anlamli bir farklilasma

olmadigi (p=0.455, p>0.05) anlagilmistir.

Artik tiim sektorlerde rekabette bir adim one ¢ikabilmek i¢in markalagmak
gerekiyor. Ancak Tirkiye'deki firmalarin birgogu aile sirketi oldugu i¢in
kurumsallasma konusunda atamadigi adimi maalesef markalagsma konusunda da
atamiyor. Bu nedenle de diinyadaki markalagsmis firmalar arasinda hi¢bir Tiirk
firmasini goremiyoruz. Yeni yeni uzun vadeli planlar yapmaya bagslayan Tiirk
sirketleri, markalasma konusunda da Onemli adimlar atmaya baslad:
(www.facebook.com/notes/lojistik-diinyasi-haberler/diinya-ile-rekabette-

markalasma-sart/275375785828923).

Yaptigimiz arastirma bulgularina gore bir kurumun aile kurulusu olma
durumundan ¢ok, o kurumun markalasma dilizeyini artirma yolunda yaptigi

calismalar daha 6nemlidir diyebiliriz.

5. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri ile 6zel egitim ve
ogretim kurumlarinda yazili misyon ve vizyon bulundurma durumlan

arasindaki iliski;

Arastrmada  t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagsma diizeyleri ile
kurumlarda yazili bir misyon ve vizyon bulunma durumlar1 arasinda anlamli bir
farklilasma oldugu (p=0.022, p<0.05) anlasilmistir. Yazili bir misyon ve vizyonlari
bulunan kurumlarn markalagsma ortalamalarmin yazili bir misyon ve vizyon
bulunmayan kurumlarin markalasma ortalamalarindan daha yiiksek oldugu

goriilmiistiir.

Vizyon bir kurumun tiim ¢alisanlarmin ayni yarini hayal etmelerini, ayni amag
icin bilgi ve deneyimlerini ortaya koymalarmi saglayan ¢ok onemli bir olgudur.

Misyon ise o hayale bugiinden itibaren nasil ulasilacagini yonlendirir. Bir ¢ok
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arastirmactya gore siralar1 zaman zaman farkli kullanilmakla beraber akademik
arastirmalar Vizyon’un Once tanimlanmasi gerektigini, daha sonra bu Vizyona
ulasabilmek i¢in kurumun Misyonu’nu ve bu Misyonu gerceklestirecek stratejileri
belirlemenin dogru yaklasim oldugunu tanimlar. Bir kurum ¢aliganlarmin tiimiiniin
sahip olduklar1 potansiyeli sonuna kadar kullanarak emek vermesini istiyorsa ayni
hayale inanmasini saglamalidir. Calistiklart kurumun yarinina inanan insanlar igsel
motivasyona sahip olarak, basarirlar. Sahiplenilmis bir vizyon ve misyon tiim
calisanlarin  aymi  hayal i¢in ugras vermesi i¢gin ¢ok  Onemlidir

(www.barakaconsulting.net/sayfa.php?1D=26).

Kurumsallagsma ve markalagsma diizeyi yiiksek olan kurumlar i¢in misyon ve
vizyon ¢ok onemlidir. Vizyon ve misyon bir kurumun gelecekteki uzak hedeflerini
ve bu hedeflere ulasirken izleyecekleri yol ve yontemin belirlenmesidir. Vizyon ve
misyonunu belirleyen, bunu tiim calisanlarina aktaran ve kabul ettiren kurumlarin

markalasma diizeylerinin artmas1 kagmilmazdir.

6. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri ile 6zel egitim ve
ogretim kurumlarinda organizasyon el kitabi1 bulunmasi durumu arasindaki
iliski;

Arastrmada  t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagsma diizeyleri ile
organizasyon el kitaplar1 bulunma durumlar1 arasinda anlaml bir farklilasma oldugu
(p=0.022, p<0.05) anlagilmistir. Organizasyon el kitab1 bulunan kurumlarin
markalagsma diizeyi ortalamalarinin, organizasyon el kitabi bulunmayan kurumlarin

markalasma diizeyi ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

I¢ Kontrol Sistemi dolayli ve dogrudan tiim personelin iginde yer aldig1 dnemli
bir iglevdir. Tiim ¢alisanlarin kendi sorumluluklarmi yerine getirmesi ve gorevleri
dolayisiyla karsilasabilecekleri herhangi bir problemi kurum i¢i kanallar aracilig ile
ist yonetime aktarmalar1 etkili bir kontrolii saglanmasi agisindan 6nemlidir. Bunun
icin gorev ve yetkilerin yazili olarak tanimlanarak ilgili personele iletilmesi
gerekmektedir. Tiim personelin i¢ kontroliin 6nemini anlamasi ve aktif olarak bu

siirece katilmasi gerektiginden kontrol ortami olusturacak organizasyon el kitabi
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hazirlanir. Organizasyon el kitabmin hazirlanmasinda hedef; islerin dogru, hizl,
etkili, verimli ve hatasiz sekilde yapilmasi i¢in siireclerin tanimlanmasi, iyilestirme
yapilabilecek alanlar1 belirleyerek karar alma siirecinin hizlandirilmasi, kontrol
ortaminin  olusturularak performans esasli biitceleme calismalarinda dogru
performans gostergeleri ile kurumun performansinin 6l¢iilebilmesidir (Sevindik,

2011:11).

Kurumsallagmis kurumlarda, ise alinacak kisiler bagvurduklari isin niteliklerini
en 1yi tasityan kisilerden secilir. Herkesin gorev ve sorumluluklar:r belirlenir ve
calisanlarin tiimiine duyurulur. Ayrica kurumda, bu gorev ve sorumluluklarin yazili
bulundugu bir organizasyon el kitabi bulundurulur. Bu organizasyon el kitab1 gerekli
oldugu zaman kullamilir. Calisanlarin farkli 6zelliklerde ve farkli gorevler yaptigi

tiim kurumlarda organizasyon el kitab1 bulundurmak énemlidir.

7. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri ile 6zel egitim ve

ogretim kurumlarinin logo bulundurma durumlan arasindaki iliski;

Arastirmada non-parametrik t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagsma diizeyleri ile
egitim kurumlarinin logolarmin bulunma degiskeni arasinda anlamli bir farklilagsma
oldugu (p=0.011, p<0.05) anlasilmistir. Logosu bulunan kurumlarin markalasma
diizeyi ortalamalarinin, logosu bulunmayan kurumlarim markalasma diizeyi

ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmustiir.

Logo bir markanin miisterilerine kars1 olusturdugu ilk gorsel imajdir. Firmalar,
hedef kitlelerine en iyi imaj1 ¢izmak i¢in logolarmni ¢ok dikkatli ve titiz bir sekilde
hazirlamalidir. Dolayist ile firmalar logo se¢imi yaparken ilk olarak hatirlanabilir
olmasina dzen gdstermelidirler. Insanlar karmasik seyleri hatirlamak istemezler. Bu
nedenle logo olustururken insanlara sade goriiniimli ve anlasilir tasarimlar
kullanmak gerekir. Ne kadar anlasilir olursaniz bir bakima derdinizi de o kadar 1yi
anlatmis olursunuz bu da tiiketici i¢in giliven duygusu olusturacaktir.
Bir markalasma siirecinde iseniz ve piyasaya kendi iirlinlerinizin tanitimini yapmak
istiyorsaniz, kullandiginiz logonun 6zgilin olmasit ve ayrmtilarinin da igerisinde

kaybolmamas1 size bu siiregte biiyiik katki saglayacaktir. Markalasmada logonun



104

onemi uzun yillar verdiginiz Ozverili ¢alismanin ve kalitenin karsiligini
almaktir. Logo belki ilk glinden size biiylik bir markalasma saglamayacaktir fakat
Ozgiinliiglinlizli ve giiveninizi yansitacaktir. Bir siire sonra ise artik i gorsellikten
¢ikmis ve isim haline gelmis olacaktir. Bu da aslinda sizin markalasma silireciniz
olacaktir. Yani aslinda logo markalagsma siirecinin bel kemigidir. Size markalasma

siirecinde saglam bir temel atmanizda yardimci olur (Ash, 2013).

Hemen hemen tiim kurumlar marka adlarmin yaninda kendilerini daha ¢abuk
animsatacak bir sembol kullanirlar. Kullanilan bu logolar oncelikle markay1
hatirlatmali, ikinci olarak tiiketicide pozitif duygu yaratmalidir. Yukaridaki

ozelliklere sahip bir logo bulundurmak kurumlar i¢in 6nemlidir diyebiliriz.

8. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri ile 6zel egitim ve

o6gretim kurumlarinin logo patentlerinin olma durumu arasindaki iliski;

Arastrmada  t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagsma diizeyleri ile
ozel egitim ve 0gretim kurumlarmin logo patentlerinin bulunma durumlar1 arasinda

anlamli bir farklilagsma olmadigi (p=0.196, p>0.05) gorilmiistiir.

Bu da bize 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin logo patentlerinin olmasimin
veya olmamasinin, 6zel egitim ve 68retim kurumlarinin markalagma diizeyine kayda

deger bir etkisinin olmadigini gostermektedir.

9. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri ile 6zel egitim ve

o6gretim kurumlarinin isim patentlerinin olma durumu arasindaki iliski;

Arastrmada  t-testi sonuglart ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagsma diizeyleri ile
ozel egitim ve dgretim kurumlarmim isim patentlerinin bulunma durumlar1 arasinda

anlaml bir farklilasma olmadigi (p=0.093, p>0.05) goriilmiistiir.

Marka bir igletmenin tiim varligini temsil eden bir isarettir. Bu kadar 6nemli bir
isaret, 6zenle korunmali, yasal olarak tescil edilmeli ve bunu kanitlayacak belgeye
sahip olmalidir. Marka korumasi, {iriin ya da hizmetlerinde marka kullanan gercek
marka sahiplerini koruyan bir sistemdir. Bir markanin gercek sahibi, s6z konusu

markay1 ilk kez diigiinen, bir iiriin ya da hizmette kullanan ve kullanimma devam
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eden kisidir. Bir baska kisi tarafindan diisliniilmiis, uygulanmis bir markanin, bir
diger kisi admna tescili 1y1 niyet kurallarina aykiri bir davranistir. “Hakkin Gasp1”
olarak adlandirilir. Tescilli markanin tescilsiz markaya oranla biiyiilk avantajlari
vardir. Bagvuru asamasinda, TPE tarafindan incelenen, uygun goriildiigii taktirde
yayinlanan ve ti¢lincii kisilerin goriislerine ve itirazlarina agilan bir marka, hem resmi
kurumlarin hem toplumun denetiminden ge¢mis olmasinin verdigi giivenle daha
saglam temellere sahip olur. Markaniz1 tescil ettirmenizdeki amag; sadece
baskalarinin haksiz kazan¢ saglamasmi onlemekten Gte, haksiz kazang sagliyor
iddias1 ile sizin Onlenmenizin de Oniine geg¢mektir. Ciinkii; bu durumda, elinde
varligindan hi¢ haberdar dahi olmadiginiz fakat sizin markanizla ayirt edilemeyecek
kadar benzer tescilli bir markasi bulunan bir kisi ya da igletme, size kars1 yaptirimlar
uygulatabilir ve sizi dava yoluyla engelleyebilir. Tiim yatirimlariniz ve ¢caligmalariniz

biranda biiyiik bir risk altinda girebilir (www.ankarapatent.com).

Bir kuruma isim konulduktan sonra tescil edilmeden yasallasmaz. Markaya
hukuki olarak sahip olmak i¢in tescil ettirmek gerekir. Tescil edilmeyen kurumlarin

isimleri her an rakipleri tarafindan taklit edilebilir.

10. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarimn markalasma diizeyleri ile 6zel egitim

ve 6gretim kurumlarinin sloganlarinin bulunma durumu arasindaki iliski;

Arastrmada  t-testi sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte
degerlendirildiginde, 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagsma diizeyleri ile
ozel egitim ve Ogretim kurumlarmim sloganlarimin bulunma durumlar1 arasinda

anlaml bir farklilasma olmadigi (p=0.062, p>0.05) goriilmiistiir.

Slogan, bir grup, orgiit veya kurumun ama¢ ve araglarmi genel olarak
tanimlayan bir deyis veya so0zciik topluluguna verilen isimdir. Firma oncelikle
markasiyla sonra sloganiyla zihinlerde kalict olur. Sloganlar marka bilinilirligi
acisindan olmazsa olmazlardandir. Bir firmanin gliclii yapisini
simgeleyen faktdr sloganidir. Slogan yalnizca firmalar i¢in dnemli degildir. Ozel
ve kamu kurum ve kuruluslary, tiniversiteler, hastane ve oteller, toplum kuruluslari,
sivil toplum kuruluslari, spor kuliipleri, orgiitler ve siyasi partiler icin de sloganlar

biiylik 6nem tasirlar (slogan.nedir.com).



106

Slogan markayla 6zdeslestirilmesi istenen bir fikrin yayiliminda kullanilan 6zl
sozlerdir. Tiim kurumlar acisindan, markaya ve yapilan ise uygun, ilgi ¢ekici bir

slogan 6nemli bir yere sahiptir.



BOLUM VI

SONUC VE ONERILER

Bu boliimde arastirma bulgularina dayali olarak sonu¢ ve Onerilere yer
verilmistir. Ik olarak ©6zel egitim ve &gretim kurumlarmin kurumsallasma
diizeylerinin markalagsma diizeylerine etkisine, ardindan da yoneticilerin
sosyodemografik ozelliklerinin ve kurumlarin organizasyonel Ozelliklerinin

markalasma diizeylerine etkisine ve son olarak dnerilere yer verilmistir.

6.1. Sonuclar

Arastrmanm bulgularindan da gorilecegi lizere 6zel egitim ve Ogretim
kurumlarimin markalagsma diizeyini, kurumsallasma diizeyleri anlamli bir sekilde
etkilemektedir. Yapilan regresyon analizi sonucuna gore kurumsallagsma, markalagsma

boyutunun %13.5’ini agiklamaktadir.

Yoneticilerin ~ sosyodemografik  6zelliklerinin =~ kurumlarin ~ markalagsma
diizeylerini anlaml diizeyde etkileyip etkilemedigine dair yapilan arastirma sonuglar1

da asagidaki gibidir:

1-) Yapilan korelasyon analizi sonucu kurumlarm kurulus yillar1 ile 6zel egitim
ve Ogretim kurumlarinin markalasma diizeyleri arasinda anlamli bir farklilasma

olmadig1 sonucuna varilmistir.

2-) Yapilan analizler sonucunda yoneticilerin egitim yonetimi konusunda
egitim alma durumlari ile 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalagma diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilagma oldugu anlagilmistir. Egitim yonetimi konusunda
egitim alan yoneticilerin bulundugu kurumlarin markalasma diizeylerinin anlamli bir

sekilde arttig1 gozlenmistir.

Egitim kurumlarinin organizasyonel Ozelliklerinin, 6zel egitim ve Ogretim
kurumlarmin markalagsma diizeylerini anlamli sekilde etkileyip etkilemedigine dair

yapilan arastirma sonuclar1 da agsagidaki gibidir:
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3-) Yapilan analizler sonucunda egitim kurumlarmnin bir aile kurulusu olma
durumlar1 ile 6zel egitim ve O0gretim kurumlarinin markalagsma diizeyleri arasinda

anlaml bir farklilasma bulunamamustir.

4-) Yapilan analizler sonucunda egitim kurumlarmin yazili bir misyon ve
vizyona sahip olma durumlar1 ile 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalagma
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilasma oldugu anlasilmistir. Yazili bir misyon ve
vizyona sahip Ozel egitim ve Ogretim kurumlarinin daha yiiksek markalagsma

diizeyine sahip olduklar1 goriilmiistiir.

5-) Yapilan analizler sonucunda egitim kurumlarinda organizasyon el kitab1
bulunma durumlar1 ile 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri
arasinda anlaml bir farklilagsma tespit edilmistir. Bu iliskiye gore organizasyon el
kitabt bulunduran kurumlarin markalasma diizeylerinin daha yiliksek oldugu

anlasilmistir.

6-) Yapilan analizler sonucunda egitim kurumlarmimn logolarinin bulunma
durumlar1 ile 6zel egitim ve O0gretim kurumlarinin markalagma diizeyleri arasinda
anlaml bir farklilagsma oldugu goriilmiistiir. Logosu bulunan kurumlari markalasma

diizeylerinin daha ytliksek oldugu goriilmiistiir.

7-) Yapilan analizler sonucunda egitim kurumlarinm logo patentlerinin
bulunma durumlar1 ile 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilagsma olmadig1 goriilmiistiir.

8-) Yapilan analizler sonucunda egitim kurumlarmin isim patentlerinin
bulunma durumlar1 ile 6zel egitim ve 6gretim kurumlarinin markalasma diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilagsma bulunamamastir.

9-) Son olarak da yapilan analizler sonucunda egitim kurumlarinin
sloganlarmnin bulunma durumlari ile 6zel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalagma

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilagsma olmadig1 anlagilmistir.

6.2. Oneriler

Arastirmanin sonuglarina gore egitim ve arastirma basliklar1 altinda su oneriler

verilebilir:
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Egitim
1. Ozel egitim ve dgretim kurumlarinin kurumsallasma diizeyleri, markalasma

diizeylerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu yilizden, 6zel egitim ve Ogretim

kurumlarmin kurumsallagma diizeylerini arttirma yoniinde ¢alismalar yapilmalidir.

2. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarmin markalasma diizeylerini olumlu yonde
etkileyen bir bagka degisken de yoOneticilerin egitim yonetimi konusunda egitim
almalaridir. Markalasma diizeylerini yiikseltmek isteyen kurumlar, egitim yonetimi

konusunda egitim almis yoneticileri goreve getirmelidir.

3. Ozel egitim ve 6gretim kurumlarinm markalasma diizeylerini olumlu ydnde
etkileyen bir baska degisken de kurumlarin yazili bir misyon ve vizyonlarinin
bulunmas1 durumudur. Markalasma diizeylerini yiikseltmek isteyen kurumlar,

kurumlarina yazil1 bir misyon ve vizyon belirlemelidir.

4. Ogzel egitim ve dgretim kurumlarinin markalasma diizeylerini olumlu yonde
etkileyen bir baska degisken de kurumlarin organizasyon el kitabi bulundurma
durumlaridir. Markalagsma diizeylerini ylikseltmek isteyen kurumlar, kurumlarinda

organizasyon el kitab1 bulundurmalidir.

5. Ozel egitim ve dgretim kurumlarmin markalasma diizeylerini olumlu yonde
etkileyen bir baska degisken de kurumlarin logolarinin bulunmasi durumudur.

Markalasma diizeylerini yiikseltmek isteyen kurumlar, kurum logosu tasarlamalidir.
Arastirma

1. Ozel egitim ve dgretim kurumlarmimn markalagsmasmin kurumsallasma ve
baz1 degiskenler acisindan incelenmesi konulu Konya merkez il¢elerinde yapilan bu

arastirma daha da genisletilerek tiim Tiirkiye evreninde de yapilabilir.

2. Ogzel egitim ve 6gretim kurumlarinda ¢alisan dgretmenlerin, kurumlarinm

markalasmasi1 hakkindaki algilar1 konulu bir arastirma yapilabilir.

3. Tiirkiye’de bulunan devlet okullarinin markalasma diizeyleri hakkinda bir

arastirma yapilabilir.

4. Ogzel egitim ve 6gretim kurumlarinda ¢alisan dgretmenlerin kurumlarmnin,
markalasma ve kurumsallasmalar1 hakkindaki algilari konulu bir arastirma

yapilabilir.
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5. Ogzel iiniversitelerin markalasmalar1 ile kurumsallasmalar1 arasindaki iliski

konulu bir aragtirma yapilabilir.
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1) Egitim kurumunuzun kurulus yil

2) Egitim yonetimi konusunda egitim aldiniz mi1?

a) Evet b) Hayir

3) Yanitiniz evet ise hangi egitimi aldiniz?

a) Egitim yonetimi yliksek lisans

b) Egitim yonetimi doktora

c¢) Egitim yonetimi sertifika

4) Egitim kurumu bir aile kurulusu mudur?

a) Evet b) Hayir

5) Egitim kurumumuzda, yazili bir misyon ifadesi mevcuttur

a) Evet b) Hayir

6) Egitim kurumumuzda, yazili bir vizyon ifadesi mevcuttur

a) Evet b) Hayir

7) Egitim kurumumuzda, organizasyon el kitabi mevcuttur

a) Evet b) Hayir
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Asagida kurumunuzun cesitli yonleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir

ifadeyi dikkatlice okuyarak isinizin o ifadede belirtilen yonden katiip katilmadiginizin

derecesini belirtiniz.
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Her ciimleye cevap verirken, egitim kurumunuzdaki duruma uygun

bir sekilde a) Kesinlikle Katilmnyorum (b) Katilmiyorum (c)

Kararsizim

8 Misyonumuz, vizyonumuz ve faaliyetlerimiz yonetim kadrosu ve tiim ¢alisanlar

tarafindan ayni sekilde bilinir. (a) (b) (c) (d) (e)
9 |Kurum vizyonu tiim tanitim faaliyetlerinde yer alir. (a) (b) (c) (d) (e)
10 | Yonetim tarafindan belirlenen bir kurum imaji mevcuttur. (a) (b) (c) (d) (e)
IT | Tiim birimlerde yazili bdlim hedefleri bulunur. (a) (b) (¢) (d) ()
12" | Kurum hedeflerine ulasiimasi durumunda calisanlar odiillendirilir. (a) (b) (c) (d) (e)
13 Acik ve net hazirlanmig organizasyon semasi mevcuttur. (a) (b) (c) (d) (e)
14 Organizasyon semamiz herkesge bilinir. (a) (b) (c) (d) (e)
I5 | Tiim galisanlarin is tanimlar1 yapilmistir. (a) (b) (¢) (d) (e)
16 | Tiim ¢alisanlar kendi is tamimlarim bilirler. (a) (b) (c) (d) (e)
17 Agcik ve anlasilir ve herkesce bilinir bir performans degerleme

sistemi mevcuttur. (@) (®) (¢) (d) ()
I8 | performans degerleme diizenli olarak yapilir. (a) (b) (¢) (d) (e)
19 Performans degerleme sonuglari, iicret-egitim ve terfi vb. konularda kullanilir.| (a) (b) (¢) (d) (e)
20 | A¢ik ve anlasilir bir egitim sistemi mevcuttur. (a) (b) (¢) (d) (e)
21 Ise yeni baslayanlar mutlaka oryantasyon egitimi alirlar. (a) (b) (c) (d) (e)
22 Yoneticilere — galisanlara yonelik egitimler sistemli olarak yapilmaktadir. (a) (b) (c) (d) (e)
23 | Sistematik bir personel segim sistemi vardir ve ¢alisanlar tarafindan bilinir. (a) (b) (c) (d) (e)
24 | personel ihtiyact bilimsel yontemlere gore belirlenir. (a) (b) (¢) (d) ()
25 | Calisanlarin énerileri dikkate alimur. (a) (b) (¢) (d) (e)
26 Ekip calismasma agirlik verilmektedir. (a) (b) (c) (d) (e)
27 | Yéneticiler her tiirlii davranislariyla calisanlara 6rnek olurlar. (a) (b) (c) (d) (e)
28 | Calisan motivasyonu icin degisik uygulamalar yapilir. (a) (b) (¢) (d) ()
29 | Tepe yonetim ekibi her tiirlii degisime agiktir. (a) (b) (c) (d) (e)
30 | Yénetim her tiirlii yenilik stratejisine agiktir. (a) (b) (¢) (d) ()
31 |Olast kriz problemleri i¢in 6nceden onlemler alinmustir. (a) (b) (c) (d) (e)
32 | Seffaf bir yonetim anlayist mevcuttur. (a) (b) (c) (d) (e)
33 | Her béliimde ¢alisma prosediirleri bulunur. (a) (b) (c) (d) (e)
34 |1g ahlak ve normlarina uyulur. (@) (b) (c) (d) (e)
35 | Hedef miisteri kitlesi e posta ve promosyon yoluyla siirekli takip edilir. (a) (b) (c) (d) (e)
36 |Her birim igin ayr1 bir biit¢e bulunur. (a) (b) (c) (d) (e)
37 | Diizenli aralarla yonetim toplantilar1 yapilmaktadir. (a) (b) (c) (d) (e)
38 | periyodik olarak biilten dergi benzeri iletisim yaymlari bulunmaktadir. @) (b) () (d) ()




39) Egitim kurumunuzun bir logosu var mi?

a) Evet b) Haywr

40) Egitim kurumu logosunun patenti alinmastir.

a) Evet b) Hayir

41) Egitim kurumu adimizin patenti almmustir

a) Evet b) Hayir

42) Egitim kurumunuzun bir slogan1 vardir.

a) Evet b) Hayir

43) Eger varsa litfen belirtiniz:
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Her ciimleye cevap verirken, yine egitim kurumunuzdaki markalasma durumuna
uygun bir sekilde a) Hi¢ (b) Az (¢) Orta (d) Cok (¢) Tamamen seklinde

isaretleyiniz.
44 e deroea Brom veriimstiy | sovienmesine (2) () (©) (@) (¢)
45 g/rllaerrl;avaef;ﬁ;r;;?rg?iminde ayiricl ve 6zgiin olmasina ne derece (@) (b) (¢) (d) (e)
46 1(;/;121;2 gil;;n Vssrgiigiggre?kurumu tanitici olmasina ne (@) (b) (¢) (d) ()
47 Kolay olmasina ne dereee gnem vertmsti? @ ®) © @ ©
48 nKeug:rI; gznél‘;l;ln fiiiii}{zilgtriirr;de markay1 konumlandirma amacing (@) (b) (0) (d) ()
| arama amaena e derece nemverims? | @OO@E
50 bilglendime amacia né decce Snm verilnis s @ ®) © @ ©
51 nMea;l;:eiaengrllr;l rjaj;i}i;;ﬂ;?ge pazar payimi artirma amacina @) (b) (©) (d) ()
57 Markalasma tamtm‘l. faaliyetl.erir.ldé daha fazla 6grenci cekme (@) (b) (¢) (d) (e)
amacina ne derece onem verilmistir?
53 le\::[l?ir;aéellrsnrﬁ:gg ogrenci saymizin artmasinda ne derece @) (b) (©) (d) ()
54 le\::[l?ir;aéellrsnrﬁ:gﬁ? miisteri baghiligmizin artmasinda ne derece (@) (b) (¢) (d) (e)
55 ls/éiglézlzfgzn:ll rflili;[irrl;rlilik ve prestij kazanmanizda ne @) (b) (©) (d) ()
56 Markalasmanin islerinizde siireklilik kazanmasinda ne @) (b) (©) (d) ()

derece etkisi olmustur?

Tesekkiirlerimizle. ..
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BAZI OZEL EGIiTiM VE OGRETIM KURUMLARININ SLOGANLARI

Giiventas Fen Lisesi

Giiventas’ta basar1 kacinilmazdir.

Dért Mevsim Ozel Egitim Ve Reh. Merkezi

Dért Mevsim Egitim Verilir.

Giindogdu 1.0.

Her Zaman Onde.

Yeni Anit Ozel Egitim Ve Reh. Merkezi

Mutluluga Agilan Huzur Yuvaniz.

Mini Pinokyo Anaokulu

Anne Kucag1 Gibi Sicak, Sevgiyle, Sefkatle...

Oyna Eglen Ogren Anaokulu

Gelecegin Izleri Bugiinde Saklidir.

Yeni Umit Ozel Egitim Ve Reha. Merkezi

Kaliteli Ve Ilkeli Egitim.

Dogangiil Ozel Egitim Ve Reha. Merkezi

Egitimde Feda Edilecek Fert Yoktur.

Huzur Ozel Egitim Ve Reha. Merkezi

Ozel Egitimde Yeni Bir Soluk

ideal 1.O.

Basaril1 Bir Gelecek I¢in Iyi Bir Baslangi¢ Sart.

Genglik 1.0.

Ogrenmeyi Ogreten Okuluz.

Sinav Dergisi Dershanesi*

Gozu Yikseklerde Olanlara.

Armagan 1.0.

Egitim Cocuga Saygiyla Baglar.

Biiyiik Inci Tanesi Ozel Egit. Ve Reha.
Merkezi

Sizin Bir Taneniz, Bizim Inci Tanemiz.

Goniil Bag1 Ozel Egitim Ve Reha. Merkezi

Cocuklarinizi Goniil Bagi ile Baghyalim.

Yeni Ozdil Lisan Kursu

Ewerytime Number One Since 1984

Barbaros MTSK

Egitimde Ceyrek Asirlik Tecriibe

Fen- Mat- Dil Dersanesi

Kariyerinizi Birlikte Sekillendirelim.

[sabet Dershanesi

Bagarmin Oldugu Her Yerde

Anadolu Dershanesi*

Kitlesel Basarida Konya’da Bir Numara

Kaplan MTSK

Giivenli Ve Kaliteli Hizmet

0Oz Kampiis MTSK Bize Deger Kazandiran Seyler, Verdigimiz Emektir.

Ozgiiney MTSK Dogru Ve Diizenli Egitim

Can Uzman MTSK UZ.m.aI'.l Kadromuzla Uzman Ogrenciler
Yetistiriyoruz

Aysen MTSK Kuralsiz Egitim Notasiz Miizige Benzer

Sems MTSK Gilintl Degil Gelecegi Kusatma
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Meram MTSK

Deneyim Ve Teknigin Birlestigi Son Nokta

Bilisim Dershanesi

Bilimin Isigma Giivenin

Dil-Bil Ing. Ve Bilgisayar Kursu

Herkese Bir Dil

Pisagor Dershanesi

Ogrenmek Sizin Ihtiyaciniz,

Ogretmek Bizim

Sanatimiz
Oz Lider MTSK Egitimde Lider
Genglik Dershanesi Iyi Lise Iyi Universite — Okul Gibi Dershane

Lale Egitim Kurumlari

En Karli Yatirim insana Yapilan Yatirimdir

Deha Ozel Egt. Ve Reha. Merkezi

Neden Deha? Ciinkii Farkliyiz.

Abdullah Aymaz i.0.

Egitimin Giilen Yiizii

Portakal Cigegi Reha. Merkezi

Her Birey I¢in Mutlaka Yapilacak Birseyler Vardir

Gokgem letisim Ozel Egt. Ve Reha. Merkezi

Onlar Toplumun Her Alaninda Vardir.

Diltas 1.0.

Egitimde Onder

Profesyonel Egitim Merkezi
( PEM ) Dershaneleri

Yildizlarin Dershanesi

Final Dershanesi*

Higbir Basar1 Tesadiif Degildir.

Renklibay MTSK Hayatmiz Bizim I¢in Degerlidir.
Elit Zirve MTSK Kalitede Zirve
Asil Sinav Dergisi Dershanesi [k Giriste Kazanin

Enderun Liseleri*

Egitime Isik, Egitime Asik

Envar [.O.*

Anaokulundan Universiteye

Giilenyiizler Ozel Egitim Ve Reha.

Giilen yiizler, Giilen Gelecekler I¢indir

Pirlanta Ozel Egitim Ve Reh. Mer.

Her Cocuk Pirlantadir.

Model 1.0.

Egitimde Model Olmali

Atlas Modern Egitim Merkezi Der.

Son Hamleyi ilk Tercihiniz Belirler

Merkomte Bilgisayar Kursu

Daha Iyi Bir Gelecek Igin... Merkomte Bilgisayar

Orgiin Ve Uzaktan Egitim Kurumlari

Bagaran Dershanesi

Bagar1 Basaranindir

Ac1 Dershanesi

Basarmak Karar Vermektir

Ozel Istanbul Bogazici Dershanesi

Hedefe Ulasmanm Yeni Yiizi

As Birkent Dershanesi

SBS’de Bir Numarayiz
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Oz Bim Bilgisayar Kursu Gelecegin Baglangi¢ Noktasi
Fatih MTSK Egitimde Kalite Bizim Isimiz
Yiikselis Dershanesi Hedefiniz Yiikselmek Ise; Yiikselmenin Yolu

Yiikselis Dershanesi

Kampiis Bil Dershanesi

Isinizi Sansa Birakmayin

Sabah Dershaneleri*

Mazisi Basarilarla Dolu Bir Aileyiz

Kar-Dil Dil Egitim Merkezi

KLS Language School ( Kardil )

Zinde Dershanesi

Basar1 Ortak Kazancimiz

Bilim Dershanesi

Bilimin Isigma Giivenin

Ugur Dershanesi

Hep Fark Yaratir, Hep Bir Adim Onde

Ata Cinar Bil- Test Dershanesi

Basar1 Rastlanti Degildir

Amerikan Kiltiir Merkezi

Herkes Ingilizce Ogrenir, Siz Ingilizce Konusun

Ozel Biiyiik Konya MTSK

Kalite, Gliven, Hizmet

Makrobim Bilgisayar Kursu

Herkes Davetli

Form Kampiis Dershaneleri*

Hedef Biiyiikse Dogru Baslamak Gerek

*: Subeleri bulunan 6zel egitim ve 6gretim kurumlart
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EK III

INTERBRAND 2011 YILI MARKA LIGI INTERBRAND TOP 100, 2012)
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. Coca-Cola,

. IBM,

. Microsoft,

. Google,

. GE

. McDonald’s,
. Intel,

. Apple,

. Disney, ABD

O o0 9 N W Bk~ W

—
)

. Hewlett-Packard,

—
—

. Toyota,

—_—
[\

. Mercedes,
. Cis-Co,

. Nokia,

. BMW,

. Gillette,

—_— = e e
N N nh B~ W

. Samsung,

—
o0

. Louis Vuitto,

. Honda,

N =
S O

. Oracle,

. H&M,

NN
N =
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. Sap,
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. Amazon.com,



27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
. Philips,

41

42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.

UPS,

J.P. Morgan,
Budweiser,
Nescafe,
IKEA
HSBC,
Canon,
Kellogg’s,
Sony,

eBay,
Thomson. R.
Goldman,
Guccy,

L’Ore’Al,

Citi,

Dell,

Zara,
Accenture,
Siemens,
Valkswagen,
Nintendo,
Heinz,

Ford,
Colgate,
Danone,
AXA,
Morgan Stanley,
Nestle,
Black Berry,

Xerox,
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38.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
&4.
85.
86.
87.
88.

MTV,

Audi,

Adidas,
Hyundai,
KFC,

Sprite,
Caterpillar,
Avon,
Herme’s
Allianz,
Santander,
Panasonic,
Cartier,
Kleenex,
Porsche,
Tiffany & Co.,
Shell,

Visa,

Yahoo!,

Mot & Chandon,
Jack Daniel,
Barday’s,
Adobe,

Pizza- Hot,
Credit Suisses,
Johnson & Johnson,
Gap,

3M,

Corona,
Nivea,

Johnnie Walker,
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89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.
100. Harley- Davidson.

Smirnoff,
Nissan,
Heineken,
UBS,
Armani,
Zurich,
Burberry,
Starbucks,
John Deere,
HTC,

Ferrari,
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ARASTIRMA iZiN YAZISI
Pl T.C.

s ."‘g KONYA VALILIGI

\. J 1 Milli Egitim Madarligi
Sayi : B.O8A4MEM.0.42.2002-605.99, 40337 07 Exl 201
Konu : Arastirma izni

SELCUK UNIVERSITESINE

(Egitim Bilimleri Enstitisti Mudiirlugt)
ligi  : 12/07/2011 tarihli ve B.30.2.SEL.0.44.00.00/300-217 savili yaz

Enstitiniiz Egitim Bilimleri Anabilim Dali Egitim Yonetimi, Teftisi, Planlamasi ve

Ekonomisi Bilim Dali yiiksek lisans programu ogrencisi Ozgiir DEMIREL in“Ozel Egitim

- Kurumlarinin Markalagmasimn Kurumsallagma ve Bazi Degiskenler Agisindan Incelenmesi™

konulu arastirmasim uygulama talebi incelenmistir.
e liversiteniz tarafindan kabul edilen ve onayh bir Smegi Mudirligimizde
edilen aragurmanin, [limiz merkezindeki ekli listede belirtilen &zel egitim
a sakinca goriilmemektedir.

tarafindan onaylanarak gonderilen niishalar kullanilacak
ortaminda iki niisha olarak Miidirliiglimiize gonderilmesi gerekmektedir.

ve adi gegene tebligini rica ederim.

Tayyar SASMAZ
Vali a.
Vali Yardimcisi



