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THE SPECIAL EDUCATION INSTITUTION

HNCCJIEAOBAHUME J1JIs1 ONPEJAEJIEHUSA ID BPEH/IA:
HNCCJIIEAOBAHHUE B CIIEHUAJIBHOM OBPA3OBATEJIBHOM
YUYPEXJIEHNN

Pmar KAYIKCI
Kudret ARMAGAN™

*kk

Nil ESRA DAL

(074

Marka kavrami arastirmacilar tarafindan oldukga arastirilan bir konu oldugundan bu
dogrultuda marka imaji, marka denkligi, marka sadakati, marka konumlandirma ve marka
kimligi gibi marka ile yakindan ilgili bircok kavramin markay: nasil gelistirdigini agiklama
ihtiyac1 hissedilmistir. Arastirma, Burdur ilindeki tek 6zel okul olan Burdur Bahgesehir
Koleji tizerinde yapilmistir. Arastirmada velilerin Burdur Bahgesehir Koleji’ne yonelik
marka kimligi algis1 arastirilmaya ¢alisilmis olup bu amagla Tiirkge’ye uyarlanmis marka
kimligi ol¢egi kullanilarak aragtirmaya konu olan 6zel egitim kurumunun marka kimlik
ozellikleri degerlendirilmistir. Calismada online anket yontemi kullanilmis olup, arastirma
403 velinin katilimiyla gergeklestirilmistir. Bulgular SPSS 18 paket programi ile
degerlendirilip sonuglar yorumlanmugtir. Verilerin normal dagilima uygun oldugu tespit
edilmis ve verilerin analizinde; faktor analizi, giivenilirlik analizi, T-Test ve korelasyon
analizi kullanilmigtir. Arastirma sonucunda Burdur Bahgesehir Koleji’ne yonelik velilerin
algisinda one ¢ikan {i¢ marka kimligi boyutu; yonetim ve egitim kadrosu, kampiis alt yapist
ve satis tutundurma cabalar1 ve pazarlama iletisimi faaliyetleri olarak isimlendirilmistir.
Burdur Bahgesehir Koleji’nin algilanan marka kimligi diizeylerinin analiz sonuglarina ve
faktor boyutlarinin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine bakildiginda ii¢
faktoriin de ortalamanin istiinde degere sahip olmasi ile birlikte ‘Kampiis alt yapisi ve Satis
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Tutundurma Cabalar’ faktoriiniin en yiiksek diizeyde oldugu ve bu faktorii sirasiyla
“Yénetim ve Egitim Kadrosu’ ve ‘Pazarlama iletisimi Faaliyetleri’ faktdriiniin takip ettigi
goriilmektedir. Bu sonuglar baglaminda, Burdur Bahgesehir Koleji'ni agiklayan en 6nemli
kimlik faktoriiniin yonetim ve egitim kadrosunun giigliiliigli ve satis tutundurma
cabalarinda sergiledigi giiglii tutum oldugu sonucuna varilabilir.

Anahtar Kelimeler: Kimlik, Marka, Marka Kimligi, Egitim, Ozel Egitim Kurumlar:

ABSTRACT

The concept of brand has been a subject that has been extensively researched by researchers
since the time it was proposed. In this respect, the need for explaining how many concepts
closely related to the brand such as brand image, brand loyalty, brand equity, brand
positioning, brand recognition and brand identity have been felt. The research was
conducted on Burdur Bahgesehir College, the only private school in Burdur. In the study,
the perception of the brand identity of the parents for Burdur Bahgesehir College was
investigated. For this purpose, brand identity characteristics were adapted to Turkish by
using brand identity scale. Online survey method was used in the study and the research
was conducted with the participation of 403 parents. The results were evaluated with SPSS
18 package program and the results were interpreted. The data were found to be suitable for
normal distribution and data analysis; factor analysis, reliability analysis, T-test and
correlation analysis were used. As a result of the research, Burdur Bahgesehir College has
three brand identity dimensions; management and training staff, campus infrastructure and
sales promotion efforts and marketing communication activities. When Burdur Bahgesehir
College's perceived brand identity levels are analyzed and the factor dimensions are
considered to be above average, the factor of '‘Campus infrastructure and Sales Promotion
Efforts' is the highest and this factor is the highest. ‘Management and Training Staff” and
‘Marketing Communication Activities’ are followed by the factor. In the context of these
results, it can be concluded that the most important identity factor explaining Burdur
Bahgesehir College is the strength of the management and education staff and the strong
attitude it exhibits in sales promotion efforts.

Keywords: Identity, Brand, Brand Identity, Education, Special Education Institutions

AHHOTAIUA

Konnenust  Openaa ObLla  TpeaMeToM, KOTOPBIA OBUT  TIIATEIBHO HCCIIENOBaH
HCCIIE0BATESIMU C MOMEHTA €€ MPEIOKEHNs. B cBA3M ¢ 3TUM BO3HHKIIA HEOOXOIMMOCTh
O0OBACHEHUS] TOI'0, CKOJIBKO KOHIIENIINI, TECHO CBSI3aHHBIX C OPEHIOM, TaKHX KaK MMHIK
OpeHIma, JOSUIIBHOCTE K OpeHmy, Kamurain OpeHnma, MO3WIHMOHHpOBaHHE OpeHna,
y3HaBaeMOCTh OpeHIa M HIEHTHYHOCTh OpeHma. McciemoBanme mpoBommiock B Burdur
Bahgesehir College, enquacTBeHHOM YacTHOM mKkone B Burdur. B xoxe nccnenoBanus 0110
HCCIIEIOBAHO BocpuaTue OpeHaa poaurensimu komiemka bypayp baxuemexup. s aToro
XapaKTEPUCTUKH HWAEGHTUYHOCTH OpeHaa ObUIM aJanTHpPOBaHBl K TYPENKOMY C
WCTIONIb30BAHUEM IIKANIBI MACHTUYHOCTH OpeHna. B mcciieoBannm NCTIONB30BAICS METON
OHJIAH-OIIPOCa, W MCCIENO0BAHNE MPOBOAMIOCH ¢ ydactueM 403 pomureneil. Pe3ynbpTater
ObUTM OIICHEHBI C MOMOINBI0 TMakeTHOW mporpammbl SPSS 18, wm pesymeratel ObUH
MHTEpIpETHpOBaHbl. JlaHHbIE OBUIM TPH3HAHBI TNPHUTOAHBIMH U1  HOPMAaJbHOTO
pacnpeneneHrs U aHain3a JaHHbIX; DakTOpHBIA aHANW3, aHAIW3 HAJEKHOCTH, T-TECT U
KOppEJISIIMOHHBI aHaMu3 OBUIM HCIIONB30BaHBL. B pesynmprare mccnenoBanus, Burdur
Bahgesehir College nmeer Tpm acmekTa HISHTHYHOCTH OpeHJa; YMpaBIEHUYECKHH W
obydwaromuii epcoHai, HHYPACTPYKTYpa KaMIlyca ¥ Mephl 10 TPOABIKEHHUIO MPOIAX U
MapKeTHHTOBblE KOMMYHMKaimu. Korga aHamusupyloTcs mpeanonaraeMble ypOBHHU
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unenTuaHoctd OpeHma B Burdur Bahgesehir College, u hakropsl ¢akTopa cUHUTArOTCS
BEIIE cpenHero, ¢akrop «KamirycHas WHMpACcTpyKTypa U yCHIIASA IO CTHMYIUPOBAHHIO
COBITa» SBJSICTCS CaMBIM BBICOKMM, W JTOT (AKTOp SIBISETCS CaMBIM BBICOKUM.
VYmopapneHueckuid #  O0yJaromui TepcoHanm ©  MapKeTHHTOBas KOMMYHHKAIUS
COTPOBOXKIAIOTCSA 3TUM (haKTOpOoM. B KOHTEKCTE ITHX Pe3yIbTaTOB MOKHO CIETIaTh BEIBOJI,
YTO Hawbojee BaKHBIM (HaKTOPOM HICHTHYHOCTH, OOBscHsomuM Komtemk Bypayp
Baxuemexup, sBJIsIETCS CHla YIPaBISHYECKOTO U 00pa30BaTENBHOIO TIEPCOHANA U CHIIBHOE
OTHOIIIEHHUE, KOTOPOE OH MPOSIBIICT B YCHIIHSIX TI0 CTUMYTHPOBAHUIO COBITA.

KaroueBnie ciaoBa: DupMeHHBIH CTHIb, OpeHI, (QUPMEHHBIH CTWIb, 0Opa30OBaHUE,
CICIMATbHBIC YICOHBIC 3aBEICHUS

1.Giris

Glinliimiizde teknolojinin gelismesi ve rekabetin artmasi ile igletmeler
miisterilerinin zihinlerinde kalict olarak var olmak ve miisterileri ile duygusal bir
bag kurmak amaciyla biiyiik bir caba gostermektedirler. Bu noktada fark yaratacak
unsurun markalara insanlar gibi kimlik o6zelliklerini yiiklemek oldugu
goriilmektedir.

Pazarlama sektoriinde ¢ok Onemli kavramlar olan marka ve marka
kimligi, pazardaki iirlin ve hizmetlerden farklilagsmayi saglamaktadir. Bir markaya
kimlik kazandirilarak ayni iiriin ya da hizmet 6zelliklerine sahip markalar arasinda
farklilasma saglamr. Bu baglamda farklilastirilan hizmetlerin tiiketicilere
ulagmasini saglayan egitim sektoriinde yer alan birimlerden birisi de 6zel egitim
kurumlaridir.

Marka kimligi, pazarlama c¢alismalarinda hem isletmeler hem miisteri
tercihleri agisindan oldukca 6nem tasimaktadir. Ozellikle dzel egitim sektdriinde
kavramim oOnemi daha da artmaktadir. Giiniimiizde hemen hemen aym standart
egitim aktivitelerinin uygulandigi goriilmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde, marka kimligi kavrami ve Onemi, marka
kimligini olusturan unsurlar ve marka kimligi ile ilgili literatiir ¢alismalarimin yer
aldig1 konu ile ilgili kavramsal gerceveye yer verilmistir. ikinci boliimiinde ise
arastrma metodolojisine yer verilmistir. Yiksekbilgili'nin (2017) Tiirkge’ye
uyarladig1 egitim sektoriine iliskin 33 ifadenin yer aldigi marka kimlik Slgeginin
arastirmaya veri olarak alinmasina karar verilmistir. Bu dogrultuda, boyutlarin hem
sektor bazinda hem de okul bazinda farklilasip farklilasmadigini arastirmak;
farklilasiyorsa da farklilasan boyutlar1 ortaya c¢ikarmak amaglanmaktadir.
Arastirma boliimiinde 6l¢eginin, Burdur Bahgesehir Koleji 6zel egitim kurumuna
uygulanmasi amacina yonelik olmak {izere; arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi,
anakiitlesi ve oOrneklem siireci, veri toplama yoOntemi ve araci, veri analiz
yontemleri ve bulgularin degerlendirilmesine yer verilmistir.

Aragtirmanin ana amaci, Burdur Bahgesehir Koleji 06zel egitim
kurumunun aragtirmaya katilimc1 olarak dahil edilen veliler tarafindan algilanan
marka kimligi boyutlarim1 faktoér analizi sonucglarina goére ortaya cikarmaktir.
Arastirmanin alt amagclar1 ise; s6z konusu egitim kurumuna yonelik algilanan
marka kimligi boyutlarii arastirmaya dahil edilen aile geliri, cinsiyet, egitim
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durumu, meslek ve yas demografik faktorlerine gore farklilasip farklilasmadigini
arastirmaktir.

2.Kavramsal Cerceve

Bu bolimde, arastirmanin kavramsal gercevesi kapsaminda marka
kavraminin ne anlama geldiginden baslanarak marka kimliginin tanimi ve 6nemi,
marka kimlik Ogeleri ve maka kimligi planlama modeli ayrintili olarak
aciklanmaktadir. Ardindan, marka kimligi kavram ile yakin iligki icerisinde olan
marka ismi, marka logosu, marka slogani, marka imaj1, marka vaadi, marka kisiligi
kavramlarina deginilmektedir.

2.1 Marka Kavramm

Marka konusunda 6nemli arastirmalar yapmus bir isim olan Aaker (1991),
marka kavramini tanimlarken, markanin bir mal yada hizmeti, diger firmalarin aym
gruptaki mal yada hizmetlerinden farkli tutmaya yarayan isim, sembol, paketleme
sekli, dizayn, 6zel bir logo yada benzeri araglar ifadelerini kullanmaktadir. Marka
bir firmanin riinlerini diger firmalarn iiriinlerinden ayr1 tutar ve miisterileri bu
farkliligin farkina varirlar. Bu sebeple marka {iriin yada hizmetlerin diger iiriin yada
hizmetlerden ayr1 tutulmasini saglayan logo, sembol, isim ve isaret gibi unsurlardir
denebilir.

Marka (brand) kelimesi Iskandinav toplumunda ‘yanmak’ anlaminda
kullanilan ve kokeni sicak bir {itliniin biraktigi iz anlamina gelen ‘brandr’
kelimesinden tiiretilmistir (Tosun, 2017: 3). Marka kavrami, Ozellikle son
donemlerde ortaya ¢ikmus bir kavram gibi algilanmasina ragmen aslinda ¢ok eski
zamanlardan beri satilan irinler icin kullanilan bir kavram durumundadir.
Baslangicta isaret anlaminda hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden
ayirt etmek amaciyla damga olarak kullanilan bu kavram, saticilarin {iriinlerini
diger triinlerden ayirt etmek igin isaretlemeleriyle baslamistir. Yapilan bu
isaretlemelerdeki mantik, {iriinii digerlerinden ayirmak, satilan {iriinii belirlemek ve
tekrar satin alinmak istendiginde hatirlamak ve bir sorun yasandiginda, kim ile

muhatap olunacaginin bilinmesi ilk donemlerde iirlinlerin
isaretlenmesinin/markalandirilmasinin temel sebepleri olmustur (Cop ve Ciftci,
2007: 70).

Marka kavramini bir hizmet ya da {iriin olarak degerlendirdigimizde bu
irlin veya hizmetlerin diger {iriin veya hizmetlerden ayrilan yanlarmin ortaya
konulmas1 gerekmektedir. Bu anlamda markalar kullanicilara diger iiriinlerden
daha farkli ve kaliteli bir performans bulacaklar1 garantisini vermektedirler. Bu
yoniiyle kullanici da kendisini diger kullanicilardan farkli hissetmektedir. Markalar
tercih edilirken tiiketiciler aym zamanda markanin tasidigi anlami da dikkate
almaktadirlar. Bu acidan markalar tiiketici kisilikleri dogrultusunda {iriin
portfoyiinii yenilemekte, kisilere uygun farkli farkli dizaynlar yapabilmektedirler
(Bonzooei ve Asgari, 2013: 23).

Marka kavramini agiklayan pek ¢ok tanim vardir. En genel tanimiyla,
Amerikan Pazarlama Dernegi’'ne gore; marka, saticilarin iriinlerini ya da
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hizmetlerini belirlemek, tammlamak ve rakiplerinden ayirmak amacinda olan isim,
terim, isaret, sembol veya tasarimdir (Ilicak ve Ozgiil, 2005 :95-105). Kotler
(2003:482)’e goére marka; iireticilerin ve saticilarin, tiiketicilere Siirekli sunma
garantisi verdikleri vaatler birikimidir.

Glinlimiiz pazar ekonomisinde firmalar c¢esitli nedenlerden markanin
onemli bir unsur oldugunun farkina varmiglardir. Bu baglamda gii¢lii bir marka bir
firmaya bircok fayda saglamaktadir. Bu konuda ¢alismalar yapan Brad
VanAuken’e gore (2003: 7) bu faydalar arasinda kaliteli personeli isletmeye
cekebilme ve caligtirabilme, yeni iirlinlere yonelik cesitliligin artmasi, kurumda
calisanlarin aktivitelere odaklanmasi ve hareket yeteneklerinin artmasi, kurum
vizyonunun daha fazla netlik kazanmasi, artan hissedar degeri, hisse senedi
fiyatlari, karlilik, miisteri sadakati, ciro ve pazar payi, perakendecilere karsin artan
istiinliik ve azalan fiyat hassasiyeti gibi 6zellikleri saymak miimkiindiir.

2.2. Marka Kimligi Kavram

2.2.1. Marka Kimligi Tamm ve Onemi

Marka kimligi, markanin sahip oldugu ozeliklerin bir biitiinii olarak
goriilebilir. Aaker’a gore (1996: 68) bir markaya anlam, amag¢ ve yon saglayan
unsurlar marka kimligini meydana getirmektedir. Marka uzmani tarafindan
olusturulmak ve siirdiirilmek istenen marka ¢agrisimlarinin etkili bir karsilig1 olan
marka kimligi, kendini ifade eden duygusal ve fonksiyonel bir deger Onerisi
olusturarak miisteriyle marka arasmda kalici bir baglant1 olusturulmasina yardim
etmelidir.

Ik olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan kullanilan (Tosun, 2017: 75)
marka kimligi kavrami, marka ve tiiketici arasinda bir bag olustururken markanin
daha biitiinciil bir sekilde degerlenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu baglamda
marka kimligi, markayr her acidan ifade ederek, markanin biitliinliinii 6nemser
(Kapferer, 2008 :182). Marka kimligi, markanin bir seyi nasil yaptigin gosterir
(Olins, 1990 :108).

Marka ismi ile baglayip iletisim araglarmi iceren; bir logodan web
sayfasina, reklam kampanyalarindan tabelalara kadar ¢ok farkli yerlerde yer alan
marka kimligi, bilinirligin artmasini ve igletmenin giiglenmesini saglar (Wheeler,
2003: 14).Marka kimligi, rmarkanin gelismesinin siirdiiriilmesi ve biiyiimesinde
biiyiik etken olarak degerlendirilir (Upshaw, 1995: 18).Markalarin dogan, biiyiiyen,
yaslanan ve olen varliklar olmasi; markalar1 degerlendirirken insanlardan yola
¢ikilmasini gerektirir (Perry ve Wisnom, 2003: 14).

Kapferer’e gore (2008 :171), marka kimligi ; markanin amaci, vizyonu,
benzerlerinden farkli kilan 6zellikleri, denkligi, yetenegi, belirleyici ozellikleri
seklinde belirli noktalar dogrultusunda belirlenmelidir. Miisterinin markay1 o
kimlikle benimsemesi ve kabul etmesi i¢in belli bir zamana ihtiya¢ vardir. Marka
kimligi, isletmenin varlik sebebini, mevcut varligin1 ve hedeflerini, inang¢larini,
degerlerini igerir (Lindstrom, 2006: 11-15).Dogru bir marka kimligi i¢in tiiketici
hedefini tanmimlamak, tiiketicinin ne istedigini ortaya koymak ve bu tiiketici

379



Pmar KAYIKCI - Kudret ARMAGAN - Nil ESRA DAL

profiline uygun kimlik yaratmak esaslarmin belirlenmis olmasi gerekmektedir
(Pira, Kocabas ve Yenigeri, 2005: 78).

2.2.2 Marka Kimlik Ogeleri

Kapferer’in sundugu (2008: 182-187),“Altigen Marka Kimligi
Prizmas1” modelinde markanin kimligini olusturan alt1 boyuttan séz edilmektedir.
Bunlar;

1.Nitelik: Marka isminin, renginin, logosunun gériintiistidiir.

2.Tiiketiciye yansima: Hedef kitlenin imajidir. Ornegin, Coca-Cola
reklamlarda gengleri kullanir, oysa pazari ¢ok daha genistir.

3.Tiiketici ile olan baglanti: Markanin miisteriyle nasil bir iliski
kurdugudur. Louis Vuitton gibi seckin bir marka miisteriyi seckin bir kuliibe iiye
olmaya davet eder.

4.Kisilik: Markanin karakteridir. Ornegin Apple’m kisili§i geng ve
yaraticidir.

5.Kiiltiir: Markanin degerlerini ifade eder. Mercedes, Alman degerlerini
sembolize ederken, Nike bireyselligi 6n plana ¢ikartir.

6.Benlik imaji: Misterinin kendisini markayla nasil 6zdeslestirdiginin
bir sonucudur.

Marka kimligi 6geleri, gorsel unsurlar olan somut degerler ve markanin
misteride cagrisim yaptigi anlami ifade eden soyut degerlerden olusmaktadir
(Elden, 2009:113-114). Marka kimligi Ogelerinin hatirlanabilirlik, anlamlilik,
begenilirlik, aktarilabilirlik, uyarlanabilirlik ve korunabilirlik olmak tlizere var
olmasi gereken alt1 6nemli Ozelligi vardir (Kellneri, Aperia ve Georgson,
2008:130-135). Marka kimligini olusturan 6gelerin igerigi ile ilgili farkli gortisler
mevcuttur. Birkigt ve Stadler’e gore (1986: 28-29) marka kimligi; sembolizm,
davranis, iletisim ve kisilik olmak tizere dort yapidan olusmaktadir. Fransiz
sosyologlar1 Larcon ve Reitter ise, sembolizm, davramg, iletisim ve kisilik
unsurlarinin  yaninda kiiltiir unsurunun da vazgecilmez oldugunu ileri
siirmektedirler (Cornelissen, 2008:67-69).

2.2.3.Marka Kimligi Planlama Modeli

Aaker’in (1996: 79-88) gelistirdigi marka kimligi planlama modeli, ii¢
asamada incelenmektedir:

1.)Stratejik Marka Analizi: Stratejik marka analizi; miisteri trendleri,
misteri gilidiileri, karsilanmamus ihtiyaclar, bolimlendirmeyi iceren miisteri
analizi, markamn imaji, kimligi, rakiplerinin zayif ve giigli yonlerini igeren
rekabet analizi ve isletmenin diger markalarla olan iliskisini iceren kigisel
analizden olusmaktadir.

2.)Marka Kimligi Sistemi: Oz kimlik, markanin anlami ve basarisinin
temelini olusturmakta, yeni iirlinlerin olusumunda ve yeni pazarlara agilmada ne
olursa olsun degistirilemeyecek cagrisimlar: ifade etmektedir. Uriine biitiinliik ve
doku saglayan unsurlardan olusan genisletilmis kimlik ise markanin ne gibi bir
anlam ifade eder.
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STRATEJIK MARKA ANALIZI

Miisteri Analizi Rekabet Analizi icsel Analiz

* Trendler * Marka imaj / kimligi * DMevcut markaimajs

+ MMotivasyon » Giiglii yonler, stratejiler » DMarka mirasmmz

s Kargilanmarms ihtivaglar s Zayaflidar s Giiglii yénler, kabilivetler

+ Segmentasyon + Firma degerlerimiz
MARKA KIMLIGI SISTEMI

MARKA KIMLIGI

T-_Tru.n OlarakMarka Kurum OlarakMarka Kisi OlarakMarka Sembol Olarak Marka

1. Uriin gap1/ kapsanu 7. Kamum dzellikleri 9. Kigilik (6r. Samirmi, 11. Gérsel imge ve

2. Uriin §zelliklen (8r. Inovasyon, tilketici enerjik, kaba) Meta forlar

3. Kalite / defger Tlgisi, giivenilirlik) 10 Marka-miigter iligkileri 12. Marka gegnmg /

4. Kullanim alanlan &. Yerel / Kiiresel (6r. Arkadas, dansman) mirast

3. Kullanieilar

6. Mengei

Sekil 1 : Marka Kimligi Sistemi
Kaynak: Aaker, David, Building Strong Brands, NewYork, Free Press, 1996, s.
79.

Marka kimliginin algilanmasinda temelde markanin iiriin, kurum, kisi ve
sembol olarak algilanmasi yoniinde dort bakis acis1 vardir. Uriin olarak marka
kapsaminda iirlin alani, iiriin mensei, kullanicilar, kullamm, kalite ve &zellikleri
olmak iizere alt1 alt unsur bulunmaktadir. Uriin alan;; marka cagrisimlarm
etkileyecek iiriin Ornegin; Visa icin kredi kartlaridir. Kurum olarak marka
kapsaminda ise kurum ozellikleri ve yerel/kiiresel olma durumu yer alir (Schneider
ve Bodur, 2009: 123). Kisi olarak marka kapsaminda; kisilik ve marka-miisteri
iliskileri bulunur. Ornegin, reklamlarda kullamlan Michelin Adami’nin giiclii bir
kisilige sahip olmasi, Michelin araba lastiklerinin de giiclii oldugunu gosterir.
Sembol olarak marka kapsaminda ise; gorsel simgelerle semboller kolayca
hatirlanabilmektedir. Coca Cola’nin klasik sisesi, Mercedes Benz’in amblemi
verilecek Ornekler arasindadir. Sekil 2’de marka kimligi model bilesenleri 6rnek
olarak alinan Nike markasi ile ayrintili olarak kategorize edilmistir.

Ozkimlik:
Uriin itici giicii: Spor ve saglikli yasam
Kullamici profili: En iyi atletler, saglikli yasam ve spor ile
ilgilenen herkes
Performans: Teknolojik {istiinliigi temel alan performans

ayakkabilar
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Hayatlar iyilestirme: Insanlarm hayatlarini atletizmle iyilestirme

Genisletilmis kimlik:

Marka kisiligi: Heyecan verici, canli, havali, yenilik¢i, atilgan

Iligki temeli: Kiyafette, ayakkabida ve diger her seyde en iyiyi
arayan zorlu ve maco kisi ile

takilmak.

Alt markalar: Air Jordan ve digerleri

Logo:‘ Swoosh’ sembolii

Slogan: ‘Just do it’ ( Hadi yap)

Kurumsal ¢agrisimlar: Sporcularla baglantili, onlara ve sporlarina
destekei

Sazciileri: Michael Jordan, Andre Agassi

Miras: Oregon’da kosu ayakkabisi gelistirdi.

Deger 6nermeleri:
Fonksiyonel faydalar: Performans arttiracak ve konfor saglayacak

ayakkabilar
Duygusal faydalar: Mikemmel sporcu performans: canliligi,
odaklanmus, aktif ve saglikli
olmak.
Kisisel faydalar: Bir sporcu ile bagdastirilan ve giiclii kisilikli
ayakkabilar sayesinde yaratilan

kendini ifade etme.

Giivenilirlik: Sik performans ayakkabilar1 ve kiyafetleri yapar.
Sekil 2: Nike Marka Kimligi
Kaynak:  Aaker, David, Building Strong Brands,NewYork, Free

Press,1996,106-107

3)Marka Kimligi Uygulama Sistemi: Uygulama sistemi marka

konumlandirma, uygulama ve izleme olmak ilizere t¢ kisimdan olusur. Marka
konumlandirma, markanin kendi imajini, belirledigi hedef Kitleye dogru olarak
aktarip, rakipleri arasindan avantajli konumda olmasini saglayan bolimdiir (Keller,
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1993:4). Uygulama ile alternatiflerin iretilmesi, semboller ve deneme
metotlarindan s6z etmek mimkiindiir. Izleme ise, marka konumlandirma
cabalarmin miisteri algisina etkisinin degerlendirilmesini saglar.

2.2.4.Marka Kimligi ile ilgili Kavramlar

2.2.4.1. Marka Ismi

Marka ismi markanin gelistirilmesi siirecinin 6nemli bir asamasidir.
Marka yoneticileri tarafindan iiriin segiminde dort strateji kullanilmaktadir. Bunlar;
asagidaki gibi agiklanmaktadir (Culley ve Lazer 1983: 501-504):

1 Kisisel Marka Ismi Stratejisi: Pazarlama yoneticileri bu ydntemin
kullammi esnasinda tiim pazarlama faaliyetlerini tek bir isim {izerinde
gerceklestirmemektedirler. Farkli isimlerle irilinleri pazara siirmekte ve biitiin
tutundurma ve pazarlama faaliyetlerini bu isimler ¢ergevesinde devam
ettirmektedirler. Bu duruma 6rnek olarak Turyag sirketinin Yayla margarini ya da
Vernel camasir yaumusaticisini kullanmasi verilebilir.

2.Biitiinlestirici Uriin Grubu Ismi Stratejisi: Bu stratejide isletmenin tiim
driinleri firma admi tasimaktadir. Bu stratejiyi Beko, Argelik ve Sony gibi
firmalarin yillardir kullandiklar1 gériiliirken, 6zellikle de yeni {iriin lansmanlarinda
da basariyla kullanmaktadirlar.

3.Uriin Grubu Olarak Ayr1 Ayri Marka Ismi Stratejisi: Her iiriin grubuna,
marka imajmin bulaniklagsmasini engellemek ve karigiklig1 onlemek igin ayr1 ayri
isimlerin verilmis oldugu stratejidir. Buna 6rnek olarak klasik giyim markasi olan
Vakko’nun, geng giyim alaninda Vakkoroma ismini kullanmasi gosterilebilir.

4.Kisisel Uriin Ismi Stratejisi: Biitiinlestirici {iriin grubu adlari ile bireysel
marka adlarmin avantajlarinin birlestirilmesinden olusturulan bu strateji, ticari
firma adi ile netlesmis iirlin imajinin biitiinlestirilmesiyle meydana gelmektedir.
Coca-Cola sirketinin Coca-Cola’nin yaninda Coca-Cola Light markasinin
kullanimi bu stratejiye verilebilecek en net drnektir.

2.2.4.2. Marka Logosu ve Marka Slogam

Marka logosu, grafiksel bir unsurdur. Aslinda logo somut bir unsurdur.
Marka logosu c¢ogunlukla markanin kisiliginin olusturulmasinda kullanilan bir
unsur konumundadir (Cop ve Ciftci, 2007: 71). Kurumsal kimlik, gorsel ifadelerin
otesinde, politik tutum, ekonomi ve toplumsallik gibi gorsel olmayan ifadelerden
olusan bir biitiindiir. Bu ifadelerin temelini yaz1 karakterleri, renk, logo ve amblem
olusturmaktadir (Aktuglu, 2014, 141). Olimpiyat halkalari, Nike’in swoosh’u, CBS
g0zii, Rolex tact ve Mercedes yildiz1 6zet logolara 6rnektir. Sembol, marka ismi
tipinde olmayan logolarm genel adidir (Keller, 2003: 193). Semboller, bir markay1
onu farkh kilarak gorsel iletisimle hedef kitleye ulastirirlar (Becer, 2002:33-34).

Marka slogani, genellikle markanin logosu ile beraber kullanilmaktadir.
Marka sloganmin logodan bagimsiz bir bicimde kullanilmasi da s6z konusudur.
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Logo ve isimle desteklenen sloganlar oldukca etkili olabilmektedirler. Sloganlar
{iriinlere ve hizmetlere deger katan unsurladir (Cop ve Ciftgi, 2007: 70). Ornegin
markanin dostlugunu ve baglhiligini anlatmada “Tipki bir komsu gibi, State Farm
oradadir” slogani, State Farm sigorta i¢in uzun yillar kullamilmigtir (Keller, 2003:
204). Bir slogan bir sembol ve isimdeki belirsizligi ortadan kaldirabilirken, bu
sembol ve ismi giiclendirebilmektedir.

2.2.4.3. Marka Imaji

Marka imaj, tiiketicilerin markaya karsi olan izlenimlerinin bir biitiinii
niteligindedir. Giiniimiizde ayni Uriinleri lretene markalarin ¢ogalmasi ve sz
konusu markalarin kalite ve fiyat acisindan benzerlik gosterebilmeleri, marka
imajin1 rekabet Ustiinliigii agisindan 6nemli bir kavram haline getirmektedir. Zira
marka imaj1 miigterinin marka hakkindaki temel diislincesini olusturabilmektedir
(Oziipek ve Diker, 2013: 100-101). Marka imaji, tiiketicilerin bir markayla ilgili
cagrisgimlarinin, algilarmin ve diistincelerinin biitintini ifade etmektedir. Bu
dogrultuda marka ismiyle karsilagildiginda zihinde markayla ilgili Onceden
olusturulmus algilar harekete gegerek markayla ilgili olusan tiim c¢agrigimlar
yeniden hatirlanacaktir. Bu baglamda marka imaji ilgili markanin tiiketici nezdinde
net bir anlammin olmasina vesile olmaktadir( Karaosmanoglu, Acar ve Uray,
t.y:159-174) Marka imaju ile ilgili bir bagka tanim ise; marka imaji, markanin su an
nasil algilandigidir. ( Aaker, 1996: 87)

Aktif bir marka imaj1 hem tiiketicilerin zihinlerine hem de hislerine de
hitap eden etkinin aktarilmasi, rakiplerin benzer mesajlariyla karismasim 6nleyici
mesajin iletilmesi ve {iriin karakterini ve marka vaadini meydana getiren tek bir
mesaj iletmesi seklinde ti¢ islevinin bulundugu ileri stiriilebilir (Aktuglhu, 2014: 36).

Nike tizerine gergeklestirilen bir ¢aligmada bu marka prestijli ve islevsel
bir marka olarak ifade edilmistir. Benzer bir¢ok ¢aligmada da marka imajinin etkisi
net bir sekilde goriilmektedir. Buna gore; Zippo cakmaklar1 sadece yakici bir alet
degil ayn1 zamanda tiiketici i¢in bir statii imaj1 tasirken, Harley-Davidson markasi
kullanicilart i¢in sadece islevsel bir ara¢ degil, kim olduklarini acgiklama, yasam
bicimi, tutum ve 6zel deneyim anlamina gelmektedir. Bir markay1 taklit etmek
Harley’in CEO’su Bleustein’e gore c¢ok kolay bir islemdir.Fakat gecmisten
giiniimiize gelen miras1 tiiketiciye tasimak, Harley logosunun ardindaki hayat
tarzini, degeri ve ruhu yansitmak o kadar kolay bir is degildir (Pira, Kocabas ve
Yenigeri, 2005: 74).

2.2.4.4. Marka Vaadi

Marka vaadi, bir markanin miisterilerine vaat ettigi essiz getirileri ifade
etmelidir (Knapp, 2000: 71). Bir marka vaadinin etkili olabilmesi i¢in kurumun
sundugu biitiin iirlin ve hizmetlerinde, her tiir asama, hareket, sistem ve
organizasyonel karara Onciilik etmeli ve bunlar1 yonetmeli, farklilagsmayla
rekabetci bir avantaj saglamali, kurumun gii¢lii yonlerini daha da giliclendirmeli ve
Oonemli miisteri ihtiyaglarini hedef almalidir (VanAuken, 2003, 8-9).
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Is hayatinda marka kavrami her gegen giin Onemini daha da
arttirmaktadir. Marangoz (2006)'ya gore is hayatinda marka, sahip oldugu
ozellikler ve yukarida da bahsedilen tanimlamalar nedeniyle misterilerin
tercihlerini ciddi anlamda etkilemektedir. Markanin miisterilerin tercihlerini
etkilemesi, istendik yonde oldugunda firmanin varligini devam ettirmesini ve
rekabet avantaji elde etmesini saglayacaktir. Bu durumun en Onemli sebebi,
markanin sadece somut bir durum ifade etmemesidir. Sadece bir mali herhangi
baska bir maldan ayiran isim ya da isaret olmayan marka, ayni zamanda
miisterilerin psikolojik tutumlarini da etkilemektedir (Marangoz , 2006: 7).

2.2.4.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi sembolik degerlerle fonksiyonel degerlerin karigimindan
olusurken, buradaki fonksiyonel degerler kalite, kullaniglilik, dayaniklilik ve uzun
Oomiirliilik gibi digsal somut liriin 6zelliklerini; sembolik degerler ise rahatlik,
genclik, farkliik ve oOzgirlik gibi i¢sel soyut anlamdaki triin 6zelliklerini
karsilamaktadir. Bu iki deger arasinda dengeli bir yaklagim sergilenmesi
durumunda {iiriine ait bir marka kisiligi daha saglikli bir sekilde ortaya ¢ikacaktir
(Aktuglu, 2014: 28)

Marka kigiligiyle ilgili olarak literatiirde birgok ¢alismanin oldugu
goriilmektedir. Bu konuda yapilmis c¢alismalardan biri Phau ve Lauk (2000)’in
yapmis oldugu ¢alismadir. Bu ¢alismada marka kisiliginin olugsmasi gelismesinde
tiiketicilerin biiyiik katkilarmin oldugu ispatlanmaya g¢alisilmistir. Bu ispat etme
adina kisilik uyumu ile kiiltiirel oryantasyon iizerine egilmisler ve algilanan marka
kisiligine tiiketicinin kisilik yapisinin énemli oranda etki ettigini tespit etmislerdir
(Phau ve Lauk, 2000:52-69).

Marka kisiliginin gelisiminde basarili olunabilmesi i¢in ilk olarak
“pazarlama karmasi degiskenleriyle uyumlu olmali ve rakiplerine nazaran
farkliliklar gosteren “benzersiz” oOzellikler tasimalidir. Ayrica siireklilik veya
tutarlilik da bu konuda oldukc¢a 6nemli Ozelliklerdir (Batra, vd. 1993:93). Konu,
marka Treticileri ve firmalar acisindan degerlendirildiginde markalarla
Ozdeslestirilen kisilik 6zellikleri markayla tiiketiciler arasinda duygusal bir bag
kurulmasina imk&n sunmakta ve bu duygusal baglantinin tiiketicideki marka
tercihine olumlu anlamda etki edecegi tahmin edilmektedir (Fournier, 1998 ).

3. Arastirma Metodolojisi

Arastirma metodolojisi kisminda; arastirmanin  konusu ve amaci,
arastrmanin kisitlari, arastirma hipotezleri, arastirmanin anakiitlesi ve drnekleme
siireci, veri toplama yontemi ve araci ve veri analiz yontemleri verilmektedir.

3.1 Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu aragtirmanin konusu, Burdur ilinde yer alan Bahgesehir Koleji’nin
velileri tarafindan algilanan marka kimliginin olugturulmasidir. Bu okulun 6zellikle
tercih edilme sebebi, arastirmada 6zel okullarin marka kimligi tizerinde durulmak
istenmesi ve Burdur ilinde yer alan tek 6zel egitim kurumu olmasidir. Dolayisiyla
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bu durum, aragtirma kapsaminda, hem yeni acilacak olan kolejlerin marka kimligi
stratejilerinin ele alinmasi, hem de varligini siirdiiren Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimliginin yeniden iyilestirilmesi agisindan avantaj saglamaktadir. Bu
arastirmanin ana ve alt amaclar1 bulunmaktadir. Arastirmanin ana amaci, faktor
analizi sonuc¢larina ve elde edilen boyutlara gore Burdur Bahgesehir Koleji’ni
aciklayan ifadeleri ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmanin alt amaclar ise; s6z konusu
ozel egitim kurumuna yonelik algilanan marka kimliginin arastirmaya dahil edilen
aile geliri, cinsiyet, egitim durumu, meslek ve yas demografik faktorlerine gore
farklilasip farklilagmadigim aragtirmaktir.

3.2. Arastirmanin Kasitlari

Arastirmanin baglica kisiti anket verilerinin Tiirkiye genelinde degil;
sadece Burdur ilinde toplanmig olmasidir. Bu baglamda arastirma Burdur ilindeki
Bahgesehir Koleji’nin algilanan marka kimligini ortaya koymakta ve konuyu bu
acidan incelemektedir. Bir diger kisit1 da, arastirmaya konu olarak 6zel egitim
kurumlarindan Bahgesehir Koleji’nin tercih edilmesidir. Ayrica kolayda 6rnekleme
yontemi Ornek se¢iminin subjektif olmasi1 ve drneklemeye dahil edilen bireylerin
gercekten hedef anakiitleyi temsil edip etmedikleri tam olarak bilinmedigi igin
genellestirilebilirlik kisiti tasimaktadir (Gegez, 2007:249).

3.3. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirma amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modeli ve
hipotezler su sekildedir;

Hl1: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlari ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahcgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlar1 ile aile geliri arasinda anlaml bir iliski vardir.

H3: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlar1 ile egitim durumu arasinda anlaml bir iligki vardir.

H4: Katilimcilar tarafindan algillanan Burdur Bahcgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlar1 ile meslek arasinda anlamli bir iligki vardir.

HS5: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji'nin
marka kimligi alt boyutlar1 ile yas arasinda anlaml bir iligki vardir.

3.4. Arastirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Siireci

Aragtirma bulgularmin genellendigi biiyiikk gruplara ‘evren’ denir
(Giirbiiz ve Sahin, 2015: 127). Evrenden segilen ve evrenin &zelliklerini tagiyan
kiigtik gruplara da ‘Orneklem’ denilmektedir (Can, 2017: 24).Burdur Bahgesehir
Koleji’nin marka kimligini etkileyen faktorleri 6l¢limlemek icin bu arastirmanin
anakiitlesini Burdur Bahgesehir Koleji’ndeki anaokulu, ilkokul, ortaokul ve lise
boliimde okuyan dgrencilerin velileri olusturmaktadir. 2018-2019 Egitim- Ogretim
donemi igerisinde 25 Kasim 2018 tarihi itibari ile kayith 6grenci sayis1 968’dir.
Dolayisiyla 968 velinin tamaminin katilimci olarak arastirmaya dahil edilmesi
gerekmektedir. Ancak, zaman ve diger kisitlar da g6z oniinde bulunduruldugunda
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aragtirmanin izl ve pratik bir sekilde yiriitiilmesi istendigi i¢in kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak geri doniis alinan 403 katilime1 arastirmaya dahil
edilmistir. Giirbiiz ve Sahin (2015: 128)’e gore sosyal bilimlerde %5 hata pay1 ve
%095 giiven araliginda kabul edilebilir 6rneklem biiyiikligi 384’tir. Bu durumda
403’iin yeterli goriildiigii sdylenebilir. Kolayda ornekleme yonteminin kolay
erisilebilen her elemanin alindigi bir yontem olmasi sebebiyle bu 6rnekleme
yonteminin genellenebilirligi ve giivenilirligi daha azdir ve egitim durumu,
cinsiyet, aile geliri, yas vb. dagilimi kullanilan 6rnekleme yonteminden dolay1
orantisal degildir (Yildirim ve Simsek, 2016: 123).

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmaya kesifsel arastirma ile baglanmis olup ardindan istatistikler
araciligiyla yapilan nicel arastirma ve anketin kullanildigi betimleyici arastirma ile
devam edilmistir (Arslanoglu, 2016:72 ;Saruhan ve Ozdemirci, 2016 :18). Yapilan
caligmada veriler anket yontemiyle toplanmustir. Anket yontemi olarak ise,
sonuglara daha hizli ulasabilmek adina online anket metodu ile veriler toplanmustir.
Iki béliimden olusan anket formunun birinci boliimiinde ankete katilan veliler
tarafindan algilanan egitim kurumlarina yonelik marka kimligini 6lgmeye yonelik
sorular besli likert Olgegine goére hazirlanmustir. Arastirmada Yiksekbilgili
(2017:107) tarafindan ortaya koyulan ‘Yiiksek Ogrenim Enstitiileri I¢in Marka
Kimligi Olgeginin Tiirkceye Uyarlanmasi: Giivenirlik ve Gegerlilik Calismasi’
isimli ¢alismadan alinan Olg¢ekte egitim kurumlarina yonelik marka kimligini
olemek icin 33 ifade bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise, cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir) iliskin sorulara yer
verilmistir.

3.6. Veri Analiz Yontemi

Verilerin analizinde SPSS 18.0 programu ile frekans analizi, normallik
analizi ve Cronbach Alpha analizleri yapildiktan sonra arastirma degiskenleri
faktor analizine tabi tutulmus ve marka kimliginin alt boyutlar1 belirlenmistir.
Faktorler, aritmetik ortalama ve standart sapmalarina bakilarak egitim kurumunu
aciklayan ifadeler ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirmaya katilan velilerin,
‘cinsiyet’ ile ‘marka kimligi degiskenleri’ arasinda anlamli bir farkin olup olmadigi
t-testi ile degerlendirilmis olup ‘demografik o&zellikler’ ile marka kimligi
degiskenleri’ arasindaki iliski ise korelasyon analizi ile degerlendirilmistir.

3.7. Arastirma Bulgular1 Ve Degerlendirilmesi

Bu boliimde katilimcilarin demografik ozellikleri, giivenilirlik analizi
sonuclari, katilimcilarmm marka kimligi algisina yonelik faktor analizi bulgulari,
algilanan marka kisiligi alt boyutlar1 ile demografik 6zellikler arasinda fark ve
iligkiyi gosteren bulgular verilmektedir.

3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Ankete katilanlarm demografik ozelliklerinin belirlenmesi igin frekans
analizi yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 1’ de gosterilmistir.

387



Tablol: Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Pmar KAYIKCI - Kudret ARMAGAN - Nil ESRA DAL

o Gecgerli Toplam
CINSIYET Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Erkek 144 35,7 35,7 35,7
Kadin 259 64,3 64,3 100
Toplam 403 100 100

Gecgerli Toplam
YAS Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
18-25 3 0,7 0,7 0,7
26-35 107 26,6 26,6 27,3
36-45 221 54,8 54,8 82,1
46-55 68 16,9 16,9 99
56 ve lizeri 4 1 1 100
Toplam 403 100 100

Gegerli Toplam
EGITIM Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Doktora 33 8,2 8,2 8,2
Ikogretim 6 1,5 1,5 9,7
Lisans 210 52,1 52,1 61,8
Lise 66 16,4 16,4 78,2
On Lisans 36 8,9 8,9 87,1
Yiiksek Lisans |52 12,9 12,9 100
Toplam 403 100 100

Gegerli Toplam
OKULTURU |Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Anaokulu 85 21,1 21,1 21,1
Ilkokul 108 26,8 26,8 479
Lise 83 20,6 20,6 68,5
Ortaokul 127 31,5 31,5 100
Toplam 403 100 100
AILE Gecerli Toplam
GELIRI Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
1600 TL ve alt1 | 3 0,7 0,7 0,7
1601 - 2600 TL |16 4 4 47
2601 - 3600 TL |15 3,7 3,7 8,4
3601 - 4600 TL | 28 6,9 6,9 15,4
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4601 - 5600 TL |41 10,2 10,2 25,6
5601 - 6600 TL |43 10,7 10,7 36,2
6601 - 7600 TL |58 14,4 14,4 50,6
7601 -8600 TL |62 15,4 15,4 66
8601 - 9600 TL |42 10,4 10,4 76,4
9601 TL e
iizeri 95 23,6 23,6 100
Toplam 403 100 100

Gecgerli Toplam
MESLEK Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Diger 21 5,2 52 5,2
Emekli 7 1,7 1,7 6,9
Ev Hanimu 40 9,9 9,9 16,9
Issiz 4 1 1 17,9

Kamu Calisan1
(Isci.  Meslek | 65 16,1 16,1 34
Elemani vb.)

Nitelikli
Uzman 166 41,2 41,2 75,2
Meslekler
(Akademi,
Doktor,Ogrt)

Ozel  Sektor
Calisan1  (lsgi,

Meslek
Elemani vb.) 39 9,7 9,7 84,9
Serbest Meslek |61 15,1 15,1 100

3.7.2. Giivenilirlik Analizi
Bu c¢alismada 6lgegin giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilan Cronbach
alpha katsayisinin 1’e yaklagsmasi tutarhligin yiiksek oldugu sonucunu gosterir
(Giirbiiz ve Sahin, 2015:315).
Tablo 2: Giivenilirlik test sonuglari

Cronbach's Alpha [ifadeler
,978 33
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Olgegin Cronbach alfa degeri Tablo 2'de gosterildigi gibi 0,978 olup bu
deger, 0,81<a<1,00 arasinda yer aldigindan yiiksek derecede giivenilirlik var
demektir (islamoglu ve Alniagik, 2016:156).

3.7.3. Katihmcilarin Marka Kimligi Algisina Yonelik Faktor Analizi
Bulgulan

Orneklem  biiyiikliigiiniin ~ faktér analizi yapmaya uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla, Bartlett testi ve Kaiser —Meyer — Olkin (KMO) testleri
yapilmustir. KMO degerinin 0,60 ve tizerinde olmas1 gerekir ve 0,80-0.90 arasinda
¢ikmas1 6rneklem biyiikligiiniin iyi bir diizeyde oldugunu gosterir (Pallant, 2001).
Calismada Tablo 3’te goruldigi gibi, KMO degerinin %97 (0,973) olmasi ve
Bartlett testi sonucundaki sig degerinin0,000 ¢ikmasi (p<0,05 anlamli), 6rneklem
sayisinin faktdr analizi yapmaya uygun oldugunu gostermektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2015: 303-311). Bu durumda kullanilan 6lgegin ve ifadelerin faktor
analizine uygun oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 3:KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,973
Ki-Kare 12328,836

Bartlett's Test of |Df 4196

Sphericity Sig. 000

Veri seti igin faktor araligi 0,71’in tizerindeki faktor yiikleri miikemmel,
0,63’lin tizeri ¢ok 1iyi, 0,55’in {lizeri iyi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2007). Analiz sonucunda faktor yiikii 0,50 ve tizeri olan (Gegez, 2007:371) sifatlar
listede birakilmis olup diger sifatlar ise elenerek faktor analizi tekrarlanmustir.
Tablo 4’te ortaya c¢ikan ii¢ faktor boyutu faktorler altindaki faktor yiikleri
verilmistir.

Tablo 4:Marka Kimligi Olcegi Boyutlar1 Faktor Yiikleri

BOYUTLAR
Kampiis Altyapisi
ve Satis I?azarlama
Yonetim ve Egitim | Tutundurma Iletisim
Kadrosu Cabalan Faaliyetleri
MK1 0,610
MK3 0,623
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MKS5 0,789
MK6 0,716
MK7 0,607
MK10 0,705

MK11 0,717

MK12 0,795

MK13 0,692

MK15  [0,730

MK16 0,698

MK17  |0,692

MK19 |0,617

MK21  |0,644

MK23 0,678

MK24  |0,547

MK25 0,642

MK26 0,684

MK27 0,729

MK28 0,775

MK29 0,774

MK30 |0,761

MK31 |0,743

MK32 0,769

MK33  [0,579

Faktor analizi sonucunda;

MK2: giivenilir egitim kurumu temsilcilerine sahiptir.

MK4: ikna edici referanslara sahiptir.

MKS8: anlamli sosyal katkilarda bulunur.

MKO: ile ilgili gazete ve dergilerde ikna edici yazilar bulunmaktadr.

MK14:faydalr danismanhik hizmetleri (finans, kariyer, kurslar vb.
konularda) sunar.

MK18:egitim kurumu adini yansitan bir logoya sahiptir.

MK?20:genis capli ders secenekleri sunar.

MK22:yaygin ve taninan ders segenekleri sunar.

faktorleri ¢ikarilmistir.

Tablo 5°te giivenirlik analizi sonucunda elde edilen sonuglara gére ortaya
¢ikan faktorlerin i¢ tutarliligmin yiiksek oldugu soylenebilir. Analizlerde
faktorlerin agikladiklar1 toplam varyansin %67’den az olmamak kosuluyla, %67-
%80 olmas1 dnerilmektedir (Ozdamar, 2004; Tathdil, 2002). Arastirmada yapilan
faktor analizi sonucunda; faktorlerin toplam varyansin %67,595’ini agikladigi
tespit edilmistir. Ayrica, her bir faktdriin Cronbach alpha degerinin 0,81<a<1,00
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arasinda olmasi sonucu faktorlerin yiiksek derecede giivenilirligini gostermektedir
(Islamoglu ve Almagik, 2016:156).

Tablo 5: Belirlenen Faktorlerin Cronbach Alfa (a) Gilivenirlik
Analizi Sonuglari

Cronbach's Varyans
Alpha ifadeler yiizdeleri
YONETIM VE EGITIM %29,492
KADROSU FAKTORU 0,968 16
KAMPUS ALT YAPISI %19,982
VE SATIS
TUTUNDURMA
CABALARI FAKTORU |0,857 4
PAZARLAMA ILETISIM %18,121
FAALIYETLERI
FAKTORU 0,847 5
Toplam 0,978 25 %67,595

Faktorleri isimlendirebilmek i¢in faktor altinda faktor yiikleri en biiyiik
degiskenler baz almmustir. Faktorlerin isimlendirilmesinde, her bir faktér grubunda
toplanan ifadeler incelenmis ve uzman gorisii alindiktan sonra sekillenmistir. Bu
baglamda ¢alismadaki faktorler;

Faktor 1: Yonetim ve Egitim Kadrosu Faktorii:
MK15:kusursuz egitim ve yonetim kadrosuna sahiptir.

MK16:
MK17:
MK19:
MK21:
MK23:

ogrencilere saygi ve sevgiyle yaklagan kadroya sahiptir.
calisma odagini yansitan bir egitim kurum ismine sahiptir.
giiclii bir egitim kurumu slogamna sahiptir.

belirli alanlarda uzmanlasmustir.

kaliteli bir ders programi sunar.

MK?24: programlar: i¢in makul fiyatlar sunar.

MK25:
MK26:
MK27:

marka degeri yiiksektir.
uistiin misyon ve vizyona sahiptir.
profesyonel bir yonetim sistemine sahiptir.

MKZ28: fark edilen bir kurum kimligine sahiptir.

MK29:
MK30:
MK31:
MK32:
MKa33:

gorevlerinde iyi egitilmis ¢alisanlara sahiptir.

bilgili ve yetenekli ¢alisanlara sahiptir.

icerisinde sunulan hizmetler birbirleri ile koordinelidir.
adil ve standardize edilmis sistemlerle yonetilmektedir.
kaliteli bir ders gegis notu orani kullamilmaktadir.

Faktor 2: Kampiis Alt Yapisi ve Satis Tutundurma Cabalar:

MK10:
MK11:

cazip tamtim materyallerine ( yer isaretleri, brogiirler..) sahiptir.
¢ekici ilanlara ve flamalara sahiptir.
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MKA12: kusursuz kampiis i¢i tesislere sahiptir.
MKU13: kusursuz kampiis alt yapisina sahiptir.
Faktor 3: Pazarlama iletisimi Faaliyetleri:

MKZ1: tarafindan yapilan reklamlar egitim kurumunun odak noktasini
yansiir.

MKS3: faydali bir internet sitesine sahiptir.

MKS: aktif mezunlar dernegine sahiptir.

MKG6: anlamli sponsorluklar ile egitim kurumunun odak noktasini yansitir.

MKY: tarafindan egitici seminerler, soylesiler gergeklestirilmektedir.
olarak diizenlenmistir.
Tablo 6:Faktor Analizi Sonrasi Gilvenilirlik Analizi, Aritmetik Ortalama
Degerleri, Normal Dagilim Sonuglari

. . Std. .
) r'\n/ll';]:] llj/ln?xm (r)r:r;ala Sapm ;/arlanc Skewness Kurtosis

FAKTO a
R Statist Statist | Statist Statist | Std Stati Std.

. Statistic | . : Statistic | ' . |Erro

ic ic ic ic Error |stic "
YOnetim
ve . 3,601 |0,940 10,24
Egitim 1,00 |5,00 8, 2’5 0,884 |-0,733/0,122 0,32 3’
Kadrosu 8
Faktora
Kampiis
Altyapisi
ve Satig 0,913 0,51 (0,24
Tutundur 1,00 |5,00 3,822 43 0,834 [-0,917|0,122 8 3
ma
Cabalar1
Pazarlam i
a Iletisim 3,276 | 0,916 0,24
Faaliyet 1,00 |5,00 9 59 0,84 -0,296 | 0,122 2,32 3
eri

Tablo 6’da orneklemin Olgeginden aldiklari puanlarm ortalamalar
degerlendirildiginde; biitiin faktorlerin ortalamanin iistiinde degere sahip oldugu,
‘kampiis alt yapist ve satis tutundurma cabalar’ faktoriiniin 3,82 degeri ile en
yiiksek diizeyde oldugu, daha sonrada 3,69 degeri ile ‘yonetim ve egitim kadrosu’
faktoriinin ve daha sonra da 3,27 degeri ile ‘pazarlama iletisimi faaliyetleri’
faktoriiniin siralandigi goriilmektedir.

3.7.4. Cinsiyet Durumu ile Algilanan Marka Kimligi Alt Boyutlari
Arasindaki Farka Ait Bulgular
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Arastirmada iki degisken arasindaki farkliligi incelerken t-testi
kullamlirken, birden fazla degisken arasindaki iligkiyi incelemek i¢in korelasyon
analizi kullanilmistir (S6nmez ve Alacapinar, 2017:218 ; Coskun vd., 2017 :224).
Arastirmaya katilan Burdur ilinde yer alan Burdur Bahgesehir Koleji velilerinin,
cinsiyet durumu ile algilanan marka kimligi alt boyutlar1 arasindaki iligki t-testi ile
Olciilmiistiir.

Tablo 7.Algilanan Marka Kimligi Degiskenleri ve Cinsiyet T Testi
Sonuglar1

. STANDA |STAND T

IF:QAKTO E_II_NSIY N |RT ART (I\)/IR';TALA DEGE |sic.
SAPMA |[HATA Ri

Yénetim [KADIN |[259 [0,90394 |0,05617 |3,6839 -0,228

ve Egitim g,22
Kadrosu | ERKEK (144 11,00537 0,08378 |3,7062 -0,221

Kampiis [KADIN [259 [0,9089 0,05648 |3,8349 0,382
Altyapisi

ve Satis 0,82

Tutundur | ERKEK 144 |0,92426 0,07702 |3,7986 0,38 4
ma

Cabalar1

Pazarlam | KADIN (259 |0,87422 |0,05432 |3,3336  [1,668

a Iletisim 0,04
Faaliyetle | ERKEK (144 |0,98318 |0,08193 3,175 1,613 |5

I

H1: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji'nin
‘marka kimligi alt boyutlari’ ile ‘cinsiyet’ arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hla: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji'nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Yonetim ve Egitim Kadrosu® faktori ile
‘cinsiyet’ arasmda anlamli bir farklilik vardir.

Arastrmada %95 anlam diizeyinde algilanan marka kimligi
faktorlerinden; “Yonetim ve Egitim Kadrosu Faktorii” ile ilgili kadin ve erkek
velilerin goriisleri arasinda anlamli farklilik olmadigi tespit edilmistir (sig:
0,223>0,05). Sonug olarak Hla hipotezi kabul edilmemistir.

H1b: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Kampiis Altyapisi ve Satis Tutundurma
Cabalary’ Faktorii ile ‘cinsiyet” arasida anlamli bir farklilik vardir.

Arastirma sonuclarina gore algilanan marka kimligi faktorlerinden;
“Kamplis Altyapis1 ve Satis Tutundurma Cabalar1’ faktorii ile ilgili kadin ve erkek
velilerin  goriisleri arasinda anlamli farklihik olmadig1r tespit edilmistir
(sig:0,824>0,05). Sonug olarak H1b hipotezi kabul edilmemistir.

Hlc: Katiimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Pazarlama Iletisim Faaliyetleri’ faktorii ile
‘cinsiyet’ arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Arastirma sonuglarina gore; algilanan marka kimligi faktorlerinden;
“Pazarlama Iletisim Faaliyetleri Faktorii” ile ilgili kadin ve erkek veliler arasinda
anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir. (sig:0,045<0,05). Tablo 7°de ilgili
faktorlerin  karsisinda velilerin ortalamalarima bakildiginda kadin velilerin
ortalamalarmin erkek velilerin ortalamasindan fazla oldugu goriilmektedir. Bunun
sonucunda Hlc¢ hipotezi kabul edilmistir.

3.7.5. Algilanan Marka Kimligi Alt Boyutlar1 ile Demografik
Ozellikler Arasindaki iliskiyi Gosteren Bulgular

Arastirmaya katilan Burdur ilinde yer alan Bahgesehir Koleji’nin
velilerinin, algilanan marka kimligi alt boyutlar1 ile demografik ozellikleri
arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon Analizi sonuglari Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8.Demografik Ozellikler ile Algilanan Marka Kimligi Alt
Boyutlar1 Arasinda Korelasyon Analizi Sonuglari

Kampiis
Altyapisi ve
Satis Pazarlama
Yonetim ve | Tutundurma Iletisim
Egitim Kadrosu | Cabalar: Faaliyetleri
Faktorii Faktorii Faktorii
. - Korelasyon |-0,091 -0,088 -0,175**
Aile Geliri : : :
Anlamhlik | 0,124 0,150 0,003
Egitim Korelasyon | -0,179** -0,120* -0,199**
Durumu Anlamlilik | 0,009 0,135 0,000
Meslek Korelasyon | 0,038 -0,043 0,034
Anlamlilik | 0,010 0,368 0,004
Korelasyon | -0,055 0,001 -0,050
Yas Anlamlilik | 0,182 0,694 0,109
N 403 403 403

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

H2: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
‘marka kimligi alt boyutlari’ ile ‘aile geliri’ arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2a: Katimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘ Yonetim ve Egitim Kadrosu’ faktorii ile ‘aile
geliri’ arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, yonetim ve egitim kadrosu faktorii ile aile geliri degiskeni arasinda
anlaml bir iliski oldugu tespit edilememistir. (Bknz. p=0,124). Buna gore p>0,05
oldugundan ve gozlenen farklilik istatistiksel olarak anlamli olmadigi i¢in H2a red
edilmistir.

H2b: Katilimeilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Kampiis Altyapist ve Satis Tutundurma
Cabalar:’ faktorii ile ‘aile geliri’ arasinda anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, kampiis altyapisi ve satig tutundurma g¢abalar1 faktorii ile aile geliri
degiskeni arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilememistir. (Bknz. p=0,150).
Buna gore p>0,05 oldugundan ve gozlenen farklilik istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 i¢in H2b red edilmistir.

H2c: Katilimeilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan Pazarlama lletisim Faaliyetleri’ faktorii ile
‘aile geliri’ arasinda anlamli bir iliski vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, pazarlama iletisim faaliyetleri faktorii ile aile geliri degiskeni
arasinda ters yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. (Bknz. p=0,003).
Buna gore aile geliri arttikga pazarlama iletisim faaliyetleriyle ilgili alginin
boyutunun tiiketici tarafindan azalacagr seklinde yorumlanabilir. Bu durum
gostermektedir ki, algilanan marka kimligi alt boyutlarindan olan, Pazarlama
Iletisim Faaliyetleri Faktorii s6z konusu oldugunda H2c kabul edilmistir.

H3: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
‘marka kimligi alt boyutlari’ ile ‘egitim durumu’ arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3a: Katilimcilar tarafindan algilanan 6zel egitim kurumlarma yonelik
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Yonetim ve Egitim Kadrosu® faktori ile
‘egitim durumu’ arasinda anlaml bir iliski vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, yonetim ve egitim kadrosu faktorii ile egitim durumu degiskeni
arasinda ters yonde anlamli bir iliski ortaya ¢ikmistir (Bknz. p=0,009). Buna gore
egitim diizeyi arttikca yonetim ve egitim kadrosu faktorii ilgili alginin boyutunun
tiikketici tarafindan azalacagi seklinde yorumlanabilir. Bu durum goéstermektedir ki,
algilanan marka kimligi alt boyutlarindan olan, yonetim ve egitim kadrosu faktori
s0z konusu oldugunda H3a kabul edilmistir.

H3b: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Kampiis Altyapisi ve Satis Tutundurma
Cabalari’ faktori ile ‘egitim durumu’ arasinda anlaml bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, kampiis altyapisi ve satis tutundurma cabalar1 faktorii ile egitim
durumu degiskeni arasindaki iliskinin anlamli oldugu tespit edilememistir. (Bknz.
p=0,135). Buna gore p>0,05 oldugundan ve gdzlenen farklilik istatistiksel olarak
anlaml olmadigi i¢in H3b red edilmistir.
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H3c: Katilimeilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Pazarlama Iletisim Faaliyetleri’ faktorii ile
‘egitim durumu’ arasinda anlaml bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, pazarlama iletigim faaliyetleri faktorii ile egitim durumu degiskeni
arasinda anlamli fakat ters yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir. (Bknz.
p=0,000). Buna gore egitim diizeyi arttikca pazarlama iletisim faaliyetleri faktorii
ile ilgili algimmin boyutunun tiiketici tarafindan azalacagi seklinde yorumlanabilir.
Bu durum gostermektedir ki, algilanan marka kimligi alt boyutlarindan olan,
pazarlama iletisim faaliyetleri faktorii s6z konusu oldugunda H3c kabul edilmistir.

H4: Katilimeilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
‘marka kimligi alt boyutlari’ ile ‘meslek’ arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4a: Katilmcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Yénetim ve Egitim Kadrosu® faktori ile
‘meslek’ arasinda anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, yonetim ve egitim kadrosu faktorii ile meslek degiskeni arasinda
ayn1 yonde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. (Bknz. p=0,010). Buna gore
meslek degistikce yoOnetim ve egitim kadrosu faktorii boyutunun da tiiketici
tarafindan olumlu yonde degisecegi yorumlanabilir. Bu durum gostermektedir ki
H4a, algilanan marka kimligi alt boyutlarindan olan, yoénetim ve egitim kadrosu
faktorii s6z konusu oldugunda kabule dilmektedir.

H4b: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarmdan olan ‘Kampiis Altyapisi ve Satis Tutundurma
Cabalar’ faktorii ile ‘meslek’ arasmda anlamli bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, kampiis altyapisi ve satis tutundurma cabalar1 faktorii ile meslek
degiskeni arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilememistir. (Bknz. p=0,368).
Buna gore p>0,05 oldugundan ve gozlenen farklilik istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 i¢in H4b red edilmistir.

H4c: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
marka kimligi alt boyutlarindan olan ‘Pazarlama lletisim Faaliyetleri’ faktorii ile
‘meslek’ arasinda anlaml1 bir iliski vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan, pazarlama iletisim faaliyetleri faktorii ile meslek degiskeni arasinda
ayn1 yonde anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. (Bknz. p=0,004). Buna gore
meslek degistikce pazarlama iletisim faaliyetleri faktorii boyutunun da tiiketici
tarafindan olumlu yonde degisecegi yorumlanabilir. Bu durum gostermektedir ki
H4c, algilanan marka kimligi alt boyutlarindan olan, pazarlama iletisim faaliyetleri
faktorii s6z konusu oldugunda kabul edilmektedir.

H5: Katilimcilar tarafindan algilanan Burdur Bahgesehir Koleji’nin
‘marka kimligi alt boyutlart’ ile ‘yas’ arasinda anlaml bir iligki vardir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan marka kimligi alt
boyutlarindan,yonetim ve egitim kadrosu faktorii, kampiis altyapis1 ve satig
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tutundurma cabalar1 faktorii ve pazarlama iletisim faaliyetleri faktorii ile yas
degiskeni arasinda anlamh bir iligki oldugu tespit edilememistir. (Bknz. p=0,182,
p=0,694 ve p=0,109). Buna gore p>0,05 oldugundan ve gozlenen farklilik
istatistiksel olarak anlamli olmadigi i¢in HS reddedilmistir.

4.Sonug

Burdur Bahgesehir Koleji’nin marka kimligini 6lgmek amaciyla yapilan
ve veliler tarafindan demografik ozelliklere gore algilamisinin farkli olup
olmadigim belirlemek iizere yapilan analizlerde; oncelikle faktor analizi sonucunda
tic faktdr boyutu ortaya ¢ikmistir. Faktor boyutlari; faktor yiiklerinin bitylikligiine
gore yonetim ve egitim kadrosu, kampiis alt yapist ve satis tutundurma ¢abalari ve
pazarlama iletisim faaliyetleri olarak isimlendirilmistir. Caligmanin orjinalinde
bulunan 33 marka kimligi ifadesinden 8 tanesi faktor analizi sonucunda analizden
¢ikarilmig ve analiz sonucunda 25 degiskenli ve 3 faktorlii bir yapi ortaya ¢ikmustir.
Bu baglamda arastirmanin ana amaci olan 6zel egitim kurumunun marka kimligi
boyutlar1 ortaya ¢ikarilmustir.  Yiksekbilgili (2017: 172) yiiksekdgretim
kurumlarina yonelik marka kimligi boyutlarina iligkin ¢alismasinda, 33 degiskenli
ayn1 Olgek kullanilmis fakat degiskenler 12 tane, faktor boyutlar1 da 2 tane olarak
ortaya c¢ikmustir. Goi, Goi ve Wong (2014) yine ayni konu tizerindeki
calismalarinda ise yine 33 degiskenli fakat 2 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmustir.

Burdur Bahgesehir Koleji’nin algilanan marka kimligi diizeylerinin analiz
sonuglarina ve faktor boyutlarinin aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine
bakildiginda; ii¢ faktoriin de ortalamanin iistiinde degere sahip olmasi ile birlikte
‘Kampiis alt yapisi ve Satis Tutundurma Cabalar1’ faktoriiniin en yiiksek diizeyde
oldugu, daha sonra ‘Yonetim ve Egitim Kadrosu’ faktoriiniin daha sonra da
‘Pazarlama Iletisimi  Faaliyetleri’ faktoriiniin deger olarak siralandig
goriilmektedir.

Aragtirmanin alt amaglar1 kapsaminda demografik faktorlerden cinsiyet
faktorii ile ortaya ¢ikarilan marka kimligi boyutlart arasindaki farkliligi incelemek
amaciyla yapilan t-testi sonuglarma gore algilanan marka kimligi faktorlerinden;
“Yonetim ve Egitim Kadrosu Faktori” ile kadin ve erkek velilerin goriisleri
arasinda anlamli farklilik olmadigi;“Kampiis Altyapist ve Satis Tutundurma
Cabalar1 Faktorii” ile ilgili kadin ve erkek velilerin goriisleri arasinda yine anlamli
farkhlik olmadig1 ve son olarak “Pazarlama Iletisim Faaliyetleri Faktorii” ile ilgili
kadin ve erkek veliler arasinda anlamli farkliliklar oldugu ve kadin velilerin faktor
ortalamalarmin erkek velilerin faktoér ortalamasindan fazla oldugu goriilmektedir
tespit edilmistir.

Arastirmanin alt amaglar1 kapsaminda demografik faktorlerden aile geliri,
egitim durumu, meslek ve yas faktorii ile ortaya ¢ikarilan marka kimligi boyutlar1
arasidaki iligkiyi incelemek amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonucu olarak
algilanan Marka Kimligi Alt Boyutlarindan, Yonetim ve Egitim Kadrosu Faktorii
ve Kampiis Altyapisi ve Satis Tutundurma Cabalari Faktorii ile aile geliri
degiskeni arasinda bir iliski olmadig tespit edilmis olup; Pazarlama Iletisim
Faaliyetleri Faktorii ile aile geliri degiskeni arasinda ters yonde bir iliski oldugu
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yani aile gelirinin arttikga Pazarlama Iletisim Faaliyetleriyle ilgili algmin tiiketici
tarafindan azalacag tespit edilmistir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan Marka Kimligi Alt
Boyutlarindan, Yonetim ve Egitim Kadrosu Faktorii ve Pazarlama Iletisim
Faaliyetleri Faktori ile Egitim Durumu degiskeni arasinda ters yonde anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Bu durum; Egitim Diizeyi arttikca Yonetim ve
Egitim Kadrosu ve Pazarlama iletisimi Faaliyetleri Faktorii ile ilgili alginmn
boyutunun tiiketici tarafindan azalacagi seklinde yorumlanabilir. Ayrica, Kampiis
Altyapis1 ve Satis Tutundurma Cabalar1 Faktorli ile egitim durumu degiskeni
arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilememistir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan Marka Kimligi Alt
Boyutlarindan, Yonetim ve Egitim Kadrosu Faktorii ile Pazarlama Iletisim
Faaliyetleri Faktorleri ile Meslek degiskeni arasinda ayni yonde anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Buna gore meslek degistikce Yonetim ve Egitim Kadrosu
ve Pazarlama Iletisim Faaliyetleri faktdrlerinin boyutunun da tiiketici tarafindan
olumlu yonde degisecegi yorumlanabilir. Ancak; Kampiis Altyapis1 ve Satis
Tutundurma Cabalar1 Faktorii ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir iligki
oldugu tespit edilememistir.

Korelasyon analizinin sonucu olarak algilanan Marka Kimligi Alt
Boyutlarindan, Yonetim ve Egitim Kadrosu Faktorii, Kampiis Altyapisi ve Satis
Tutundurma Cabalar1 Faktorii ve Pazarlama Iletisim Faaliyetleri Faktorii ile Yas
degiskeni arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilememistir.

Literatiirde benzer ¢alismalarin varligi arastirildiginda; yapilan arastirma,
Ozel bir egitim kurumunun marka kimligini ortaya ¢ikarmaya yonelik bir
calismanin bulunmamasi nedeniyle literatiirdeki boslugu dolduracak giincel bir
calisma niteligindedir. Fakat yakin nitelikte arastirmalar incelenmistir. Joseph,
Mullen ve Spake (2012: 1-12) ¢alismalarinda, egitim durumu olarak 6grencilerin
egitim kurumlarinin kimligi ag¢isindan teknolojik altyapt ve fiziksel mekan
unsurlarina daha 6nem verdikleri sonucuna ulagsmislardir. Nardali ve Tanyeli
(2011)’nin calismalarinda, egitim kurumlarinda marka kimligi ve markalagma
fikrinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasmaksizin zihinlerine
yerlesmedikleri ortaya c¢ikmistir. Lowrie (2007: 990-999), egitim kurumlarina
iligkin markalasma siirecinde katilimcilarin kullandiklar1 dilin, egitim seviyesinin,
gelir diizeyindeki farkliligin marka kimligini ortaya koydugu sonucuna varmistir.
Ayrica, farkli siniftan olan ailelerin yani farkli gelir diizeylerinin markalasma ile
iligkisi oldugu, gelir diizeyi arttikca 6zel egitim kurumlarina yonelmenin artigi
gorlilmektedir (Yilmaz ve Kaya, 2015).

Calisma sonucunda Burdur Bahgesehir Koleji kendini konumlandirmak
istedigi marka kimligini belirleyerek okul personelinin velilerle olan iletisimlerinde
bu unsurlar1 vurgulayarak ayrica okulla ilgili tercih yapacak velilerin kendi
kimlikleri ile ortiigen bir marka kimligine sahip olan okulu deneyimlemek
istemeleri ongoriisiine dayanarak bu sayede hedefteki veli kitlesi ile daha basarili
iletigimler kurabilir.

399



Pmar KAYIKCI - Kudret ARMAGAN - Nil ESRA DAL

Calisma, Burdur Bahgesehir Koleji velileriyle sinirlandirilmistir.
Orneklemin yalmzca bu bélgedeki Bahgesehir Koleji'ni kapsamasi ve diger
Bahgesehir Kolejlerinin dahil edilmemesi sebebiyle bulgular, genelleme yapmaya
uygun degildir. Bu nedenle ilerde yapilacak ¢alismalarda daha baska illerdeki
Bahgesehir Koleji'ni ele alan veya daha genis orneklem Kkitlelerini arastirmaya
dahil etmek daha genelleyici yorumlar yapmay1 saglayacaktir.
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