Isletme
Arastirmalan
Dergisi

www.isarder.org

Universitelerin Marka Kisiligi Algisinin Belirlenmesi Uzerine Bir

Arastirma
A Research on the Determination of Brand Personality Perception of
Universities
Esin AYSEN Ali YAYLI Engin HELVACI
Gazi Universitesi Gazi Universitesi Gazi Universitesi
Egitim Bilimleri Enstitiisi  Turizm Fakiiltesi, Gélbasi,  Egitim Bilimleri Enstitiisii
Ankara, Tiirkiye Ankara, Tiirkiye Ankara, Tiirkiye
esin.aysen@gazi.edu.tr yayli@gazi.edu.tr engin.helvaci@gazi.edu.tr
Ozet

Ureticilerin giiclenmesi ve rekabet ortaminin artmasi ile birlikte iiriinlerin
farklilagtirilmasi ihtiyaci da artmistir. Bu ihtiyag, marka kullanimmi dogurmus ve
marka ile ilgili ¢caligmalar, literatiire yeni kavramlar kazandirmistir. Bu kavramlardan
biri olan marka kisiligi, bu calismada ele alimmistir. Yani sira, iiniversitelerin
markalagsmasi1 ve {iniversitelerin Ogrenciler tarafindan algilanan marka kisilikleri
arastirilmistir. Calismada yer alan bir diger konu, pazarlamada tiiketici etnosentrizmi
olarak bilinen birtakim milliyet¢i diistiniislerin, 6grencilerin {iniversite marka kisiligi
algism etkileyip etkilemedigidir. Yapilan caligmalar, etnosentrizmin, tiiketici satin
alma davraniglarini etkiledigini gostermektedir. Egitim alaninda da Ogrencilerin
vatansever, milliyet¢i egilimlerinin, iiniversitelere yonelik bir marka kisiligi
benimsemelerinde ve iiniversite se¢imlerinde belirleyici olabilecegi, ¢calismanin ¢ikis
noktasin1 olusturmaktadir. Bu arastirma sonucunda, devlet ve vakif {iniversitesi
ogrencileri tarafindan algilanan marka kisiliklerinin birbirinden farkli olmadigi,
etnosentrik egilimlerin iiniversite se¢imlerini etkilemesi noktasinda devlet ve vakif
iiniversitesi 6grencileri arasinda onemli diizeyde faklilik olmadigi ve 6grencilerdeki
etnosentrik egilimlerin, devlet ve vakif iiniversitelerine yonelik marka kisiligi algilarmi
etkiledigi belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka kisiligi, iiniversitelerin markalasmasi, etnosentrizm.
Abstract

Along with getting strength of producers and increasing of competition, the
necessity of the differentiation of products also has increased. This necessity has
created brand utility and thanks to the studies on brands, new concepts are added to
literature. In this paper brand personality which is one of these concepts was examined.
Additionally branding of universities and the brand personalities of universities which
are perceived by university students were searched. Another subject of this study is
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whether some nationalist attitudes which are known as consumer ethnocentrism impact
on brand personality perceptions of the students. Available studies show that
ethnocentrism affect on consumer purchasing behavior. The fact that patriotic and
nationalist tendencies of the students also in the education field may be determining in
their adopting a brand personality towards universities and choosing a school is the
point of origin of the study. As a result of this study that the brand personalities
perceived by the students of the state and private universities aren’t different each
other, there isn’t any noteworthy difference between the students of the state and
private universities regarding ethnocentric tendencies impact on university preferences
and the ethnocentric tendencies of students have influence on the brand personality
perceptions towards the state and private universities are determined.
Keywords: Brand personality, branding of iiniversities, ethnocentrism

Giris

Pazarlama cevrelerinde markanin tiiketici sadakati olusturma ve onlarin satin alma
davranislarmi etkilemede ne denli 6nemli oldugu bilinmektedir. Isletmeler, tiiketicileri
ile aralarinda giiglii bir bag kurabilmek adina markalarin giiciinden faydalanirlar.
Tiiketici kesimi, markaya bakarak hem {iriin hem de isletme hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir. Markalar, temsil ettikleri iirline yonelik bir kisilik ve imaj
yansitmaktadir. Tiiketici zthninde olusan bu yansimalar, onlarin satin almaya yonelik
davranislarini sekillendirmektedir. Nasil ki pazarlamada tirtinlerin, bir farklilagma araci
olarak markaya, markanin ise bir imaja ve kisilige ihtiyaci var ise bu durum egitim
sektoriinde kurumlar i¢in de gecerlidir. Son zamanlarda egitim kurumlar1 arasinda
bilhassa {iniversitelerin, 6grenciler tarafindan aywrt edilmek adina yaptiklar1 ¢aligmalar
dikkat cekicidir. Bu caligmalar yurtdiginda faaliyet gosteren iiniversitelerde yogunluk
kazanmakla birlikte Tiirkiye’ de de bu anlamda bir hareketlilik oldugunu séylemek
yanlis olmaz. Universiteler arasi artan rekabet, kurumlar1 gelenek¢i ydntemlerden
uzaklastirip farklilik pesinde kosmaya itmistir. Yapilan calismalarin 6ziinde her
iiniversitenin, kendi kurumunu 6grenciler goziinde giiclii bir yere oturtmak ve bunun
icin marka caligmalarina hiz kazandirmak yatmaktadir. Ancak marka haline gelmek,
beraberinde ¢ok sayida calismayi da getirir. Markay1 olusturan kisi veya kurumlarin
beraberinde bir marka imaji, marka kisiligi ve marka kimligi olusturma c¢alismalar1 da
yapmalar1 beklenir. Bu ¢alismalarin sonuclar1 ise uzun soluklu olup tiiketicilerin algisi
ile olugsmakta ve kosullar dogrultusunda bu algilar degisebilmektedir.

Yapilan caligmalar 151¢1nda sdylenebilir ki tiiketici satin alma davraniglar: birgok
faktorden etkilenmektedir. Bunlardan birisi de tiiketici etnosentrizmi olarak adlandirilan
kisilerdeki milliyetci, yurtsever duygulardir. Bu duygularin da tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili oldugunun O6grenilmesi ile etnosentrizme yonelik caliymalar da
artmuistir. Dolayist ile pazarlamada etkinligi ispatlanmis bu etnosentrik egilimlerin,
ogrencilerde olusan marka kisiligi algisini da etkileyebilecegi diisiincesi bu arastirmaya
baska bir boyut kazandirmistir.

Calismada, ogrenciler goziinde tliniversitelerin marka kisiligi algilarmi 6lgmek,
ulasilacak hedeflerden birisidir. Bununla birlikte, 6grencilerin, iiniversitelerini bir kisilik
ozelligi ile anmalarinda O6grencilerde var olabilecek giiclii ya da zayif diizeydeki
etnosentrik egilimlerin ne oranda etkili oldugu da arastirmada belirlenmek istenen diger
bir noktadir. Bu amacla bir alan arastirmasi yapilarak gerek kamu gerekse vakif
iiniversitelerinde egitim goren dgrencilerin liniversitelerinin hangi kisilik 6zellikleri ile

Isletme Arastirmalart Dergisi 183 Journal of Business Research-Tiirk



E. Aysen — A. Yayli — E. Helvac1 4/4 (2012) 182.-204

anildiklar1 6grenilmek istenmistir. Bu yolla, kamu ve vakif iiniversitelerinde okuyan
ogrencilerin, Universite marka kisiligi algilarinin farklilik gosterip gostermeyecegi
sonucuna da ulasilacaktir.

1. Marka Kisiligi Kavramm

Bir {iriin, hizmet, kisi, kurum ya da fikrin pazarlanmasinda gerek {iretici, gerekse
tiiketici agisindan marka son derece dnemlidir. Bu durum markanin daha derinlemesine
incelenmesini, markaya iligkin kavramlarin anlasilmasini ve uygulanacak politikalarin
titizlikle olusturulmasini gerektirmektedir.

Marka, giiniimiizde ¢ok yonlii bir yapiya sahip olmustur. Markanin ¢ok yonlii
yapiya sahip olmasi, ona iligkin yapilan bir¢ok tanimlama ile de anlasilabilir. Amerikan
Pazarlama Birligi’nin yapmis oldugu tanima gore ise marka: Bir saticinin ya da saticilar
grubunun mal ve hizmetlerini tamimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amagclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimidir (AMA 18. 07.
2012). Ancak marka lizerine yapilan ¢aligmalar yayginlastikca markaya iligkin daha
kapsamli tanimlamalara yer verilmistir. Giliniimiizde marka kavramindan anlasilan;
tiikketicilerin, duygusal ve fonksiyonel anlamda ayricalikli hale getirdigi ve zihninde
icsel bir anlam kazandirdig1 ozellikler biitliniidiir. Bu noktada markanm, tiiketici
iizerindeki psikolojik etkisi ortaya ¢ikmaktadir.

Giiclii markalar yaratma ve bu markalar1 hedef pazarda tutundurma asamalarinda,
iriiniin digsal 6zelliklerinin kafi gelmemesi, marka kisiligi kavramimi giindeme getiren
bir kiviletm olmustur. Diinyada ne kadar insan var ise o kadar da kisilik var oldugu
Ozilinden hareketle markalarin da tipki insanlar gibi “essiz” olabilmesi i¢in bir kisilige
sahip olmasi gerektigi diisiiniilmiis ve insana 6zgi kisilik Ozelliklerinin markalara
aktarilabilecegi ger¢egi, marka kisiligi kavramini literatiire yerlestirmistir. Kullanimi
eskiye dayanan marka kisiligi kavrami ilk kez 1973 yilinda S. King tarafindan
tanimlanmistir (T1gly, 2003: 68). Tipki marka kavraminda oldugu gibi marka kisiligine
yonelik de ¢ok sayida tanimlama ile karsilasmak miimkiindiir. 1993 yilina kadar konu
ile ilgili yapilan c¢alismalarda marka kisiliginin fonksiyonel boyutlar1 6n planda
tutulmustur. Ancak sonraki yillarda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin markalarla,
cevrelerindeki insani kisiliklerle girdikleri tiirde bir iligki i¢inde olduklarini ortaya
koymaktadir. Bazi markalar tiiketicilerin rasyonel yonlerine hitap ederken kimi
markalar da tiiketicinin sempatik/yakinlik duyma ya da aidiyet hissetme gibi duygusal
yonlerine hitap etmektedir (Kelemci ve Bodur, 2009: 2). Dolayisiyla bu duygusal
etkinin bircok marka kisiligi tanimina yansidig1 goriilmektedir. Kavram, en ¢ok Jennifer
Aaker’in yapmis oldugu tanimlama ile literatiirde kabul gérmiistiir. Bu tanima gore
marka kisiligi, marka ile anilan tiim insani kisilik 6zellikleridir (Aaker, 1997: 347). Bu
tanim; cinsiyet, yas ve sosyoekonomik statii gibi demografik Ozelliklerin yani sira
sicaklik, endise, duygusallik gibi insani 6zellikleri de icermektedir (Yilmaz, 2007: 10).
Marka kisiligi olgusu, sadece isletmelerin, tiiketici davraniglarini etkilemeye yonelik
olarak markaya yiikledikleri kisilik 6zellikleri ile degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin
markaya yiikledikleri baz1 6zellikler ile de ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir ifade ile marka
kisiliginin olusum stireci ¢ift yonliidiir. Marka kisiligi ile iiriin arasinda iligki kuran
tiikketici kendi kisiligi ile markanmn kisiligi arasinda bir ortak nokta yakaladiginda o
marka artik s6z konusu tiiketicide farkli bir boyut kazanmistir. Bu asamada tiiketici
zihninde ayirt edici hale gelmis markanin tiiketici tarafindan satin alinmasi kagmilmaz
hale gelmektedir. Sosyal bir varlik olan insan, sahip oldugu markanm kisiligi aracilig1
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ile kendini farkli yollardan ifade etmekte ve etrafindaki diger insanlara kisiliginden
mesajlar vermektedir.

Marka kisiligi hem uygulamalarda hem de literatiirde {izerinde 6nemle durulan bir
konudur. Markaya atfedilen kisililik, markanin piyasadaki satis durumu ve dis
ozelliklerinden daha agir basmakta ve {riiniin ayirt edici olmasmi saglamaktadir.
Farklilasmis markanin, bu 0Ozelligini siirdiirebilmesinde tutarli davranmasi (tipki
insanlar gibi) 6nemlidir. Davranislar1 siirekli degisiklik gosteren insanlarda bu durum,
davranis bozuklugu olarak adlandirilir. Markalarda da benzer bir durum s6z konusudur.
Kendini giiclii, maceraci, cesur olarak tanitan bir markadan tam tersi Ozellikleri
yansitmasi beklenemez. Aksi s6z konusu oldugunda markanm kisiligi bozulur ve
zihinlerde olusturdugu farklilik ortadan kalkar (Borga, 2006: 144). Kisilik, markanin bir
ruhu haline gelmekte ve satin alma kararlarmi olumlu anlamda etkileyebilmektedir
(Kusak¢ioglu, 2003: 109). Bu dogrultuda yapilan ¢alismalarda, satin alma karar1 verme
asamasinda tiiketicilerin, %70 oraninda marka kisiliginin biraktig1 etki ile harekete
gectigi ortaya cikarilmistir. (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 2)

Marka kisiligi, belli bir siiregten gectikten sonra, zaman iginde olusan bir
kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140) Saglam temellere dayandirilmis bir marka
kisiligi, markaya yonelik yapilacak farkli ¢alismalarin da Onciilii olacaktir. Diger bir
ifade ile tiiketicilerle marka arasinda olusturulan duygusal bag, marka tercihini olumlu
yonde etkileyeceginden zaman igerisinde tiiketicide bir marka sadakati olusumunu da
tetikleyecektir. Marka kisiligi tliketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 ve
tutumlarina iliskin anlayislarin1 giiclendirerek farklilasmis bir marka kimliginin
olusmasma katkida bulunarak, markaya iligkin iletisim cabalarinda rehber goérevi
gorerek, markaya yonelik olumlu tutum ve davramig gelistirerek ve de marka ederi
yaratarak markaya deger katmaktadir (Torlak ve Ozcelik, 2011: 363). Tiiketici ile marka
arasindaki iliskinin olusumunda marka kisiligi ile marka imaji birbirinden ayr1
diistiniilemez; zira markalar s6z konusu oldugunda kisilik, imajin duygusal boyutunu
temsil etmektedir. Bu nedenle basarili bir marka yiiriitme ¢alismasinda, bu kavramlarin
birbirine olan olumlu yonde etkilerinin g6z dniinde bulundurulmasi bir gerekliliktir.

2. Marka Kisiliginin Boyutlan

Insana ait kisilik &zelliklerinin farkli ydnlerinin tiiketici davramslarma etkisi,
bircok calismanmn konusu olmus iken marka kisiligi konusunda yapilan uygulamali
calismalar da agwhk kazanmustir (Aaker vd. 2005; Aksoy ve Ozsomer, 2007;
Andreasson ve Streling, 2007; Dikmen ve Akerman, 2011; Délarslan, 2012). Marka
kisiligi kavrami konusunda yapilan c¢aligmalar, marka ozellikleri ve kisilik 6zellikleri
olmak iizere iki ana 68ede temellenir (Yakin ve Ay, 2012; Meer, 2010; Yilmaz, 2007).
Bu tiir aragtirmalarda, 6n ¢alisma sonrasinda ortaya ¢ikarilan kisilik o6zellikleri,
markalardan olusan bir diizleme yerlestirilerek, katilimcilarin; markalar, kisilik
ozellikleri ile iligkilendirmeleri istenmektedir.

Marka kisiligi ile marka satin alma karar1 arasindaki olumlu etkilesim, isletmeleri
ayirt ediciligi olan marka kisilikleri olusturmaya yoneltmistir. Ancak kisiligin
Olciilemez bir deger olmasi, onun yoOnetimini zorlastiracagindan Oncelikle marka
kisiligini Olgtilebilir hale getirmek sarttir. Yazin diinyasinda marka kisiligini nitelik ve
nicelik acisindan Olgiimleyen farkli yontemler mevcuttur. Bu yontemlerden ‘“marka
kisiligi skalas1” en ¢ok bilinen ve sik¢a kullanilan bir niceliksel 6l¢iimleme yontemidir.
Bu yontemle bir dizi sifattan olusan liste kapsaminda markanin, siralama ya da Likert
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Olcegi yardimiyla katilimcilar tarafindan degerlendirilmesi istenir. Basta duruma ve
markaya 6zgii gelistirilen listeler daha sonra standartlasmis marka kisiligi skalasi haline
gelmistir (Kelemci ve Bodur, 2009: 5). Bu skala, Aaker, tarafindan 1997 yilinda
olusturulmus olup calismanmn c¢ikis noktasi, psikolojide en yaygin kullanilan kisilik
sifatlarin1 ifade eden ve kisiligin bes boyutunun timsali olan Neo-Bes Faktor
Olgiimii’diir. Aaker, yaptig1 calismalarin neticesinde marka kisiligini niteleyen
ozelliklerin; igtenlik, heyecan, yetkinlik, gelismislik ve saglamlik olmak {izere bes
boyutta ele alinabilecegini belirtmektedir (Ddlarslan, 2012: 3).

Marka kisiligi konusunda temel bir ¢aligma olmasina ragmen, Aaker’in (1997)
gelistirdigi marka kisiligi olcegi, bazi yonlerden elestirilere maruz birakilmistir. Bu
durum da literatiirde alternatif 6lgekler gelistirmeyi amacglayan ¢aligmalarin yer almasi
sonucunu dogurmaktadir. Yongjun ve Tinkham (2005) ¢alismalarinda, marka kisiliginin
bir kiiltiiriin inanglarin1 ve deger yargilarini igeren bir 68e olarak sembolik anlamlar
tasidiklarina bu yiizden de Aaker’in (1997) 6l¢eginin farkli kiiltiirler i¢in ayn1 gegerliligi
tasimayabilecegine dikkat ¢cekmis ve ¢alismalarinda bir dizi global markay1 ayni kisilik
ozellikleri itibariyle ABD ve Giiney Kore’de test etmislerdir (Sung ve Thinkham, 2005:
337). Geuens, Weijters ve Wulf (2008) tarafindan yapilan arastirma ile marka kisiligi
boyutlari:  sorumluluk, etkinlik, saldirganlik, basitlik ve duygusallik olarak
siniflandirilmistir (Geuens, Weijters ve Wulf, 2008, 50). Ekinci ve Hosany (2006)
tarafindan yapilan marka kisiligi calismasinda belirlenen boyutlar ise: samimiyet, cosku
ve ictenliktir (Ekinci ve Hosany, 2006, 23). Marka kisiligi lizerine yiiriitiilen bir baska
calismada ise faktor sayis1 9’a kadar ¢ikmis olup bu faktorler: samimi, heyecanli,
sosyal, yeterli, c¢agdas, etkileyici, giivenilir, duyarl/narin ve 0Ozgiin olarak
isimlendirilmistir (Kurtulus, 2008: 298).

Aaker’in (1997) marka kisiligi 6lgeginde yer alan boyutlara yonelik farkli bakis
acilar1 giindeme getirilmistir. S6z konusu boyutlarin, yasayan tiim kiiltiirlere uyacak
evrensel bir nitelik tasiyrp tasimadigini 6§renme noktasinda farkl {ilkelerde bir takim
calismalar denenmistir. S6z gelimi Japonya ve Ispanya esintileri tasiyan iilkelerde
gelistirilen arastirmalarda, kullanilan sifatlar cesitlendirilmistir. Elde edilen veriler
sonucu Orta Asya Kkiiltiiriinde marka kisiligi boyutlarinda orijinal boyutlardan farkl
olarak “sertlik” yerini “baris” boyutu almistir. Latin kiiltiiriinde ise olusan boyut sayis1
yine bes olmakla birlikte “yetkinlik” yerine “tutku”; “sertlik” yerine “baris” boyutu
gozlemlenmistir (Kelemci ve Bodur, 2009: 6). Almanya’da 4.598 kisiye anket
uygulanarak yapilan bir arastirma neticesinde 39 sifattan olusan bes farkli marka kisiligi
boyutu ortaya ¢ikmistir. Alman kiiltiirline 6zgli bu boyutlar: cekicilik, giivenilirlik,
canlilik, istikrar ve dogalliktir. Tiirkiye’de ise Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Bes
Faktor Kisilik Ol¢iimii’nde yer alan sifatlar ile beraber Tiirkge sdzliikte yer alan kisilik
ozelliklerini simgeleyen sifatlar ile markalara has sifatlar bir araya getirilerek bir
calisma gerceklestirilmistir. Tiirkiye’ye 6zgii 81 sifatin yer aldigi bu arastirma 1200
kisilik bir 6rneklemde uygulanmistir. Sonug itibariyle Tiirkiye’ye 6zgii marka kisiligi
boyutlart: yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olarak belirlenmistir.

Literatiirde yapilan ¢alismalar 15181inda denilebilir ki Aaker’in (1997) marka kisilik
Olcegi yalnizca kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan boyutlarla smirli kalmamaktadir.
Farkli iilkelerde yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikan boyutlar kimi zaman Aaker’in (1997)
marka kisiligi boyutlariyla benzer olmakta kimi zaman ise farkli boyutlar
cikabilmektedir. Bu noktada marka kisiligi algisinin kiiltiirden kiiltiire degisebilecegi
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gercegi anlagilmistir. Dolayisiyla kiiltiire 6zel anlamlarin ortaya ¢ikmasi igin, marka
kisiligi 6lgceginin farkl kiiltiirlerde test edilerek gelistirilmesi gerekmektedir.

3. Universitelerin Marka Olma Siireci

Universitelerin markas1 dgrencinin beklentileriyle uyustugu siirece dgrencilerin de
o Universiteyl daha ¢ok tercih ettigi belirtilebilir (Ghodeswar, 2008: 4-12). Bu gergegin
farkina varan yoneticiler agisindan, iiniversite markalama konusu iiniversiteler ve diger
egitim kurumlari i¢in stratejik yonetim konusu haline gelmistir.

Amerika’da, iiniversite markalama ve itibar yonetimi konusunda caligmalar
dogrultusunda denmektedir ki geleneksel marka yonetimi teknikleri; marka sayisinin,
rekabet ve maliyetin artmasi dolayisiyla egitim pazarinda yetersiz kalmaktadir. Bunun
yan1 sira markalagsmanin, Universite iginde algilanisiyla ilgili biiyiik bir belirsizlik
oldugu da belirtilebilir. Akademisyenler, markanin tiniversiteden daha kii¢iik bir varliga
isaret ettigini diisiiniirler (Bager, 2008: 105). Bu belirsizliklerin de etkisi ile prestijli
iiniversiteler de dahi bir grup akademisyen, iiniversite icinde markalasmaya karsi bir
direng¢ gosterir. Ancak gittikce zorlasan markalasma c¢alismalar1  siirerken
akademisyenler ve {iniversite icinde diger ¢alisanlardan beklenen, marka ve pazarlama
konusundaki ¢alismalara destek olmalari, bu konuda yardimci ve kararl olmalaridir.

Egitim kurumlar1 olarak iiniversitelerin marka olmasi konusunda her ne kadar
yayginlasmis bir biling olmasa dahi farklilagma ve kalabaliktan ayrigma anlaminda
basarili olan ve marka olmanin yani sira markasini konumlandirma calismalariyla
dikkat ¢eken iiniversiteler de yok degildir. Bunlardan biri ruh sagligi konusunda
yogunlagsmay1 amaclayan ve Tiirkiye’nin bu alanda onemli bir eksikligini kapatacak
olan Uskiidar Universitesi’dir. Bir diger 6rnek olan Piri Reis Universitesi, denizcilik
alaninda yogunlasarak bu alanda marka olma yolunda ilerlemektedir. (Dalgig, 2012).
Dis hekimligi fakiiltesi ile uzunca bir siiredir rakiplerinden ayrisan ve en ¢ok tercih
edilen iiniversite olma unvanma sahip Yeditepe Universitesi, markalasmanin en belirgin
orneklerinden birisini olusturmaktadir. Egitim kalitesi, deneyimli 6gretim kadrosu,
yurtdist tiniversitelerle kurdugu iliskiler, kalite belgeleri ise bu {iniversitenin nasil marka
haline geldiginin birer gostergesidir (Cakmakgi, 2006). Markalar arasinda yerini almis
bir bagka kurum olan Sabanci Universitesi, farkli egitim sistemi ile adm1 duyuran ve
tanmirligm kisa siirede artiran bir Tirk markasidir. Yaptigi uluslar arasi igbirlikleri
sayesinde yurtdisindan gelen deneyimli ve degerli akademisyenlerle ¢alisma imkanina
sahip olmaktadir. Miifredatindaki farkl programlar ile iilkedeki diger iiniversitelere de
model olusturan bu kurum, giiniimiiz i ve akademi diinyasmin ihtiyaglarma cevap
veren bireyler yetistirmektedir. Universitenin biinyesinde yer alan Sakip Sabanci
Miizesi ise cesitli diizeyde yaptigi egitim programlari, hafta sonlar1 verilen miizik
etkinlikleri, stirekli ve gegici sergileriyle alisilmis miize anlayisindan ¢ok daha fazlasini
ifade eder.

Tirkiye’de “marka tiniversite” denildiginde ilk akla gelenlerden biri olan Orta
Dogu Teknik Universitesi, yiiksek egitim standartlarma sahip, icte ve dista en genis
sekilde tanman bir {iniversite yaratmistir. Bu iiniversite, Yakin Avrupa ve Orta Dogu’da
kolay rastlanmayacak modern bir laboratuar sistemi, her yil 20.000 yeni kitap takviye
edilen bir kiitiiphane ve diinyanm en biiylik liniversite sitelerinden birinin sahibi ve
yaraticisidir. Cok sayida fen adami, iktisatci, idareci, mithendis, mimar yetistirmis, her
gecen yil gerek lisans gerekse lisan iistii seviyede verdigi mezun sayisinda biiylik artis
kaydetmistir. Yapilan arastirmalar ve bilimsel uygulamalar vasitasiyla bu miiessese,
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Tiirkiye’nin kalkinma hamlelerinde ¢ok etkili ve faal bir rol oynamaktadir. Dogu ve
Batr’dan gelen 6gretim iiyeleri ve 6grencileri ile uluslar arasi yakinlasmanin da bir
sembolii olmustur.

Marka haline gelmis tiniversitelerin Tiirkiye disindaki 6rneklerine bakildiginda ise
Kanada’da egitim veren iiniversiteler ilk akla gelenler olmaktadir. Egitimin her
asamasinda sik1 bir devlet kontroliinde ve giivencesinde olan Kanada’da tiniversitelerin
tiimii ¢ok giiclii ve prestijli egitim vermektedir. Hukuk ve yonetim alaninda uluslar aras1
capta tanman York Universitesi drnegine bakildiginda iilkede kendi alanlarinda zirvede
bulunan kisileri yetistirdigini sdylemek dogru olacaktir. York, iilkenin en hizli biiyiiyen
arastirma {iniversitelerinden biridir. Kiitliiphanesi ve arsivleri, her sene lic milyondan
fazla kisi tarafindan ziyaret edilir. Ayrica lniversite, Kanada’nin uzay programina
onemli katkilar saglar.

10.000’den fazla lisans ve yiiksek lisans derece programlarina ek olarak
profesyonel derece programlar1 ve sertifikalar sunan Kanada iiniversitelerinin dereceleri
diinya ¢apinda taninmakta ve ABD iiniversiteleri ile es deger sayilmaktadir. Ogrenim
dili ingilizce ya da Fransizca olan kurumlarm yam sira University of Ottawa gibi her iki
dilde de egitim veren iiniversiteler de bulunmaktadir. Birgcok kurumda; kooperatif
egitim, uzaktan egitim, yurtdis1 egitim, 6grenci degisimi programlarma katilma firsatlar
ile uyum haftasi, genis capli danismanlik hizmetleri, akademik hizmetler, yerleske
hizmetleri, finansal yardim, spor aktiviteleri gibi hizmetler sunulmaktadir.

“Tanr1 15131mdir” slogani ile yola ¢ikan Oxford Universitesi; genetik, matematik,
bilimsel hesaplama, fizik ve yasam bilimlerinde bir diinya lideri olarak egitim
vermektedir. Diinyay1 degistiren arastirmalara imza atan bilim adamlar1 yetistiren
Stanford, Harvard ve Cambridge iiniversiteleri, farkli vizyonlar: ile ileri teknoloji
iirlinlerinin yaratilmasina olanak saglamaktadir. S6z konusu {iniversiteler; ihtisaslasma,
egitim kalitesi, 0gretim iiyesi yetistirme becerisi, mekan planlamasi, kent iginde yer
secimi, topluma hizmet fonksiyonu, optimal 6grenci sayisi, yeni birimler agma gibi bir
takim marka olma kriterlerini yerine getirmis birer egitim kurumlaridir (Altmnsoy, 2011:
101-102).

4. Etnosentrizm Kavram ve Marka Kisiligi ile Olan iliskisi

Etnosentrizm, William Graham Summer tarafindan sdyle tanimlanmistir: “Grubun
icerisinde olanlara karsi baris, diizen, kanun, yonetim, endiistri vb. hepsi gereklidir.
Grubun distakilerle ve dis grup ile iliskisi savas ve yagma iizerinedir. Gruba karsi
sadakat ve fedakarlik 6n plandayken, grubun disinda olanlara kars1 nefret duygular1 6ne
cikar (Eroglu ve Sari, 2011: 5). Etnosentrizm kisinin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini
diger insanlarmkine kiyasla daha iistiin bulma egilimini ifade eder. Baska toplumlari, bir
toplumun kendine 6zgii kiiltiirel varsayimlarindan ya da yanlihigindan yola ¢ikarak
incelemeyi ve bu cercevede yargilarda bulunmayi anlatan bir terim olan etnosentrizmin,
bir seyin baska toplumlardaki yapilma bi¢iminin, ayn1 seyin kendi toplumunda yapilma
bi¢iminden daha geri oldugunu varsaydig1 belirtilmektedir (Torlak ve Ozgelik, 2011:
366).

Literatiir incelendiginde pazarlama baglaminda tiiketici etnosentrizmi kavrami
glindeme getirilmis ve bu dogrultuda cok sayida arastirma yapilmistir. Yapilan
calismalarda tiiketicilerin etnosentrik egilimleri, satin alma davraniglarmi etkiledigi
ortaya konmustur (Watson ve Wright, 2000; Nguyen ve digerleri, 2008; Turgut, 2010).
Bu durum, iiniversitelerin hizla markalagsmasi da dikkate almarak egitim sektoriine
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uyarlandiginda, gerek iiniversite egitimine devam eden gerekse {niversite se¢im
asamasinda olan 6grencilerin iiniversite marka kisiligi algisi, etnosentrik egilimlerinin
derecesine gore farklilik gosterebilir. Bir bakima 6grencilerin {iriin satin alma davranisi
denilebilecek liniversite segme davranislari etnosentrik egilimlerden
etkilenebilmektedir. Bu goriis dogrultusunda etnosentrik egilimi kuvvetli olan
ogrencilerin iiniversitelerini bu dogrultuda tercih etmeleri ve tercih ettikleri
iniversitenin marka kisiligini de yine bu egilimler etkisinde adlandirmalar1 beklenir.
Daha acik bir ifade ile son derece milliyet¢i (etnosentrik egilimi giiglii) bir 6§renciden
oncelikle kendi tlkesine ait bir iiniversiteyi tercih etmesi ve yurti¢i iiniversiteler
arasindan da yine bu vatansever duygularina paralel olan bir iiniversitede egitim gérmek
istemesi beklenir. Bunun sonucunda s6z konusu 6grenci, egitim gordiigii liniversitenin
marka kisiligini milliyetci, yurtsever, vatana hizmet eden, muhafazakar, ulusuna sadik
vb. sekilde algilayacaktir.

Etnosentrizmin tiiketici satin alma davraniglarini etkileme durumunu arastiran
bircok calismada, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini 6lgmek {lizere gelistirilen CETSCALE 06lgegi kullanilmaktadir (Ari, 2007,
Armagan ve Giirsoy, 2011; Saydan ve Siitiitemiz, 2009). Bu 6l¢ek tutumlardan ziyade
egilimleri 6lgmeyi amacglamaktadir. Bu yilizden Olgek, tiiketici etnosentrizm egilimi
Olcegi admi almistir (Turgut, 2010: 87). Bu calismada da s6z konusu o6l¢ek esas
alimustir.

5. Arastirmanin Metodolojisi

Calismada oncelikle tiniversite marka kisiligini olusturan boyutlar belirlenmeye
calisiimistir. Cogunlukla tiiketicilerin degerlendirilmesinde kullanilan Aaker’in marka
kisiligi 6lcegi boyutlarmin iiniversiteler i¢in de gegerli olabilecegi diisiiniilmiis ve
iiniversite marka kisiligine 6zgii yeni boyutlar belirlenmistir. Bu boyutlar literatiirde yer
alan bir kisim ¢aligmalarin bulgularindan hareketle belirlenmistir (Aaker, 1997,; Torlak,
2011; Kurtulus, 2008; Ozgiiven ve Karatas, 2010). Diger yandan literatiirde yaygin
kabul goren Tiiketici Etnosentrizmini Ol¢me (CETSCALE) 6lcegi de calismanin
amacina uygun olacak sekilde uyarlanmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu caligmanin ana amaci; Ankara’da egitim goren iiniversite 0grencilerinin marka
kisiligi algilarmi1 6lgmek ve bu sayede arastirma kapsaminda tutulan {liniversitelerin
ogrenciler tarafindan algilanan kisilik 6zelliklerinin farkli olup olmadigni ortaya
cikarmaktir. Bunun yami sira Ogrencilerin  {iniversite tercihlerinde etnosentrik
egilimlerinin ne diizeyde etkili oldugunu ve {iniversite marka kisiligi algis1 ile
etnosentrik egilimler arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek amaclanmistir.
Ayrica tercih ettikleri tiniversitenin kamu ya da vakif {iniversitesi olmasinda etnosentrik
egilimlerinin diizeyi, belirleyici bir faktor miidiir? Sorusuna da yanit aranmaistir.

5.2. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde, algilanan marka kisiligi boyutlar1 ile etnosentrik egilimler
arsindaki iliskinin yani1 sira devlet ve vakif iniversitesi ayrimi géz oniine alinarak marka
kisiligi boyutlarinin algilanmasmin 6grencilere gore farkli olusu; etnosentrik
egilimlerin, liniversite se¢imi asamasinda 6grencileri farkl sekilde etkiledigi varsayimi
yer almaktadir. Bu dogrultuda arastrmanin dayandigi hipotezler de su sekilde
olusturulmustur:

Isletme Arastirmalart Dergisi 189 Journal of Business Research-Tiirk



E. Aysen — A. Yayli — E. Helvac1 4/4 (2012) 182.-204
H1: Ogrenciler tarafindan algilanan marka kisiligi boyutlar1 vakif ve devlet

iniversitelerinde farklilik gostermektedir.

H2: Etnosentrik egilimlerin iiniversite se¢cimlerini etkilemesi noktasinda kamu ve

vakif tiniversitesi 0grencileri arasinda bir farklilik vardir.

H3: Ogrencilerin vakif ve devlet iiniversitelerine yonelik marka kisiligi

boyutlarini algilamalari ile etnosentrik egilimleri arasinda pozitif bir iliski vardir.

Marka Kisiligi
Boyutlari

e Yetkinlik
e Eglence

e Tatli sert

e (Cosku
UNI i Geleneksellik
UNIVERSITELER ° clenekselll
® Degismezlik
o KAMU e VAKIF —

Etnosentrik
Egilimler

Sekil 1: Arastirma Modeli

5.3. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Bu arastirmada veri toplamak amaciyla anketoriin yardimina ihtiyag
duyulmayacak sekilde doldurulabilecek bir anket formu tasarlanmistir. Anket formu ii¢
boliimden olusmaktadir. Ik boliimde yer alan dort soru, &grencilerin demografik
ozelliklerini 6lgmeye yoneliktir. Ikinci boliimde, 6grencilerin etnosentrik egilimlerini
Olcen ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler, CETSCALE o6lceginden yola ¢ikilarak
ogrencilerin, {iniversiteleri se¢gme ve {niversitelerde egitim gérme konusundaki
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etnosentrik egilimlerinin diizeyini 6lgecek sekilde hazirlanmistir. Toplam on dokuz tane
olan bu ifadelere katilma diizeyi 5’li Likert 6lgegi ile Olciilmiistiir. Son bolimde ise
Aaker’in (1997) Marka Kisiligi Olgegi’nden faydalanilarak hazirlanmis iiniversitelerin
marka kisilik 6zelliklerini yansitan altmis iki adet sifat bulunmaktadir. Bu béliimde de
ogrencilerin ifadelere katilma diizeyleri 5’11 Likert 6l¢egi kullanilarak ol¢tilmiistiir.

Elde edilen verileri degerlendirmek, verilerin frekans dagilimlarmi yapmak,
siralamalar1 olusturmak, ANOVA testi ve faktdr analizini yapmak iizere SPSS
Istatistiksel Paket programm (Siiriim 13,0) kullanilmistr.

5.4. Orneklem Sec¢imi

Bu arastrmanin ana kiitlesini Ankara’da tiniversite egitimine devam eden Tiirk
ogrenciler olusturmaktadir. Orneklem cergevesi, hedeflenen kitle diisiiniilerek bu kitleyi
temsil edecek kisilerin belirlenmesi olarak degerlendirilmistir. Bu ana kiitleyi daraltmak
iizere orneklem, Ankara’da {iniversite egitimine devam eden 6grencilerden se¢ilmistir.
Orneklem kapsamma alinan iniversiteler ise, Ankara’daki bes adet devlet
{iniversitesinden {icii olan Gazi Universitesi, Ankara Universitesi ve Hacettepe
Universitesi ile on bir adet vakif {iniversitesinden ii¢ii olan Baskent Universitesi,
Cankaya Universitesi ve Turgut Ozal Universitesi olarak belirlenmistir. Ad1 gecen
iiniversitelerin 0grencilerinden kolayda drnekleme yontemi ile secilen 646 kisiye anket
formu dagitilmistir. Ancak anket formlarindan elli dokuz adedi eksik ya da hatali
olmasindan Otiirii aragtirmaya dahil edilmemis 113 adedi ise bos donmiistiir. Neticede
474 adet anket formu degerlendirmeye alinmistir.
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5.5. Bulgular
5.5.1. Katihmeilarin Demografik Verileri

Katilimcilarin demografik dzelliklerinin dagilimi Tablo 1°deki gibidir. Orneklemi
olusturan toplam 474 kisinin cinsiyete gére dagilimina bakildiginda %49,8’ini kadmnlar;
%50,2’sin1 erkek katilimeilar olusturmaktadir. Cevaplayicilarin biiyiik cogunlugu (57,8)
I¢ Anadolu Bolgesi'ndendir. Bunun baslica nedeni anketin Ankara’da uygulanmis
olmas1 ve dgrencilerin biiyiik kismmin Ankara’da ikamet eden kisiler ile baskente yakin
illerden gelenler olmasidir. Boliim kategorisinde ise en yiiksek oran (69,6) sosyal
bilimlere aittir. Ogrenim durumlarmma gore yapilan degerlendirmede lisans egitimine
devam eden 6grenciler agirliktadir (86,1).

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri (n=474)

Demografik Ozellik Gruplar f %
Kad 236 49,8
i adin 238 50,2

Cinsiyet Frkek ’
Akdeniz 50 10,5

Dogu Anadolu 9 1,9

Ege 45 9,5

Cografi Bolge Gilineydogu A. 13 2,7
I¢c Anadolu 274 57,8

Karadeniz 34 7,2
Marmara 49 10,3
Sosyal B. 330 69,6
Bolim Fen B. 92 19,4
Saglik B. 52 11,0

Onlisans 38 8,0

Ogrenim Durumu Lisans 408 86,1
Lisansistii 28 5,9

5.5.2. Algilanan Marka Kisiligi Ozelliklerine iliskin Veriler

Bu boliimde devlet ve vakif iiniversitelerine yonelik hazirlanmis marka kisiligi
ozelliklerinin, 6grenciler tarafindan ne derece algilandigini 6lgmek amaciyla yapilan
analize iliskin sonuglar yer almaktadir.

Tablo 2: Universite Marka Kisiligi Ozelliklerinin Ogrenci Algisina Gore

Degerlendirilmesi

Marka Kisiligi Ozellikleri X S.S.
Prestijli 3.50 1.16
Arastirmaci 3.49 1.11
Kaliteli 3.47 1.14
Geng 3.45 1.13
Detayci 3.43 1.10
Asil 3.418 1.14
Diirtst 3.416 1.14
Oz giivenli 3.411 1.22
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Faydali 3.407 1.13
Etik 3.407 1.17
Erdemli 3.398 1.15
Zeki 3.393 1.21
Guvenilir 3.393 1.14
Profesyonel 3.392 1.21
Orijinal 3.38 1.16
Zengin 3.379 1.26
Lider 3.371 1.21
Cesur 3.366 1.18
Gergekei 3.366 1.12
Katilimci1 3.362 1.15
Modern 3.357 1.14
Giizel 3.357 1.18
Mantikl 3.339 1.14
Analitik 3.339 1.16
Duyarh 3.316 1.16
Serinkanli 3.316 1.15
Sade 3.312 1.16
Kibar 3.294 1.20
Cekici 3.28 1.21
Sosyal 3.277 1.24
Yaratici 3.276 1.19
Demokrat 3.267 1.19
Acik fikirli 3.264 1.23
Samimi 3.26 1.19
Hos goriilii 3.24 1.18
Hirsh 3.239 1.27
Yardimsever 3.239 1.15
Cana yakin 3.237 1.15
Miitevazi 3.217 1.14
Ozgiir 3.213 1.21
Tutumlu 3.16 1.13
Modaya uygun 3.15 1.18
Soguk 3.144 1.23
Disa doniik 3.140 1.19
Adil 3.12 1.18
Cigir agan 3.06 1.21
Eski moda 3.05 1.33
Romantik 2.99 1.32
Kibirli 2.92 1.27
Utangac 2.87 1.21
Koyli 2.85 1.29

Tablo 2’den anlasilacagi iizere O0g8rencilerin {iniversitelerine en uygun gordigi
marka kisiligi 6zelliginin “prestijli” oldugu goriilmektedir (Ort. 3.50). Bunu takiben
“aragtirmact”, “kaliteli”, “gen¢” ve “detayc1” Ozellikleri, o6grencilerin iiniversitelerine
yonelik algiladiklar1 marka kisiliklerinden en belirgin olanlaridir. Elde edilen sonuglara
gore Ogrencilerin, {iniversiteleri i¢in en az diizeyde algiladigi marka kisilik 6zelligi
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“koylii” olarak ortaya ¢ikmistir (Ort.2.85). Diger bir ifade ile 6grenciler, tiniversitelerini
“koyli” olarak degerlendirmemektedir. Benzer sekilde, oOgrenciler nezdinde
iniversitelerinin  “utanga¢”, “kibirli”, “romantik” gibi kisilik 06zelliklerine sahip
olmadig1 soylenebilir. Konuyu, devlet ve vakif {iniversitesi 6grencileri olarak
degerlendirdigimizde devlet {iniversitesinde okuyan 6grenciler, {iniversitelerini en ¢ok
“prestijli” olarak kisilestirirmis “koyli” sifatimi ise {liniversitelerinin marka kisiligi
olarak en az diizeyde algilamislardir. Vakif iiniversitesi 68rencileri ise liniversitelerinin
“gen¢” bir kisilige sahip oldugu konusunda agirhikli olarak hem fikirdir. Universiteleri
icin en az uygun gordiikler1 kisilik 6zelligi ise “koylii” olarak belirlenmistir.

5.5.3. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi

Ankette yer alan Marka kisiligi ve CETSCALE o6lceklerine ait Onermelerin
giivenirligini 6lgcmek amaciyla Cronbach Alfa testi uygulanmistir. Test sonuglar1 Tablo
3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Calismada Kullamlan Olceklerin Giivenilirligi

Olcek Ad ifade Sayisi alpha
Marka Kisiligi 62 981
Etnosentrik Egilim Algis1 (CETSCALE) 19 ,899

Anketin giivenirliginin test edilmesinde Alfa katsayisindan yararlanilmistir. 19
onermelik CETSCALE o6lcegi icin Cronbach Alfa degerinin 0,899 bulunmasi ile
arastirmanin giivenilirliginin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada kullanilan
diger bir 6lgek olan altmus iki ifadelik Marka kisiligi Algis1 Olgeginin de Alfa degeri,
yiiksek giivenilirlik diizeyine (,981) sahiptir.

Arastirmada tiniversitelerin marka kisiligini belirlemeye yonelik 62 sifattan olusan
bir 6lgek kullanilmugtir. Universite marka kisiliginin boyutlarmin saptanmasi amaciyla
faktor analizi uygulanmistir. Yapilan ilk faktor analizi sonucu 8 faktér bulunmus daha
sonra faktor yiikii 0,5’in altinda olan “ilkeli, milliyet¢i, neseli, teknik, tokgdzli, kadinsi,
gizemli, evcimen” sifatlar1 c¢ikarilmis ve kalan sifatlar tekrar faktor analizine tabi
tutulmustur. Ikinci analizde ise 7 faktdr bulunmus; ancak 7.nci faktdrde yalmizca 1
degisken (muhafazakar) yer almistir. Bu nedenle faktorler 6’da kesilerek tekrar
rotasyona tabi tutulmustur. Tablo 4’te, yapilan faktoér analizinin nihai sonuglar1 yer
almaktadir.

Tablo 4: Aciklanan Toplam Varyansa iliskin istatistikler

Baslangic Ozdegerler Faktor Degerleri Dondiiriilmiis Faktor
Degerleri
Bilesen Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif Toplam Varyans Kiimiilatif
% ’si % % ’si % % ’si %

1 2718 51,299 51,299 27,18 51,299 51,299 9,484 17,895 17,895

2 2,695 5085 56,383 2,695 5,085 56,383 7,630 14,396 32,291

3 1,640 3,094 59,477 1,640 3,094 59,477 6,929 13,074 45,365

4 1,328 2506 61,984 1,328 2,506 61,984 4,581 8,643 54,008

5 1,221 2,305 64,288 1,221 2,305 64,288 3,394 6,404 60,412

6 1,187 2,240 66,528 1,187 2,240 66,528 3,241 6,116 66,528
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Faktdr analizi sonrasmda elde edilen “Toplam Varyansa Iliskin Istatistikler”
incelendiginde iiniversite marka kisiligi kavrammin 6 boyuttan olustugu ve bu
boyutlarm, {iniversite marka kisiligi algisin1 %66, 528 oraninda 6l¢tiigii goriilmektedir.
Bu sonuglara gore ilk faktor toplam varyansin %17,895’ini, ikinci faktor %14,396’sin1,
tiglincii faktor %13,074’1inii, dordiincii faktor %8,6431inii, besinci faktor %6,404 {ini
ve altinci faktor %6,116°sin1 agiklamaktadir.

Tablo 5: Rotasyon Edilmis Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler
Yetkinlik Eglence | Tathsert | Cosku | Geleneksellik | Degismezlik
HIRSLI 672 )
ARASTIRMACI ,649
FAYDALI ,638
KALITELI ,620
KATILIMCI ,615
PROFESYONEL ,604
DETAYCI ,604
OZGUVENLI ,602
GUZEL ,598
ANALITIK ,594
ORIJINAL ,592
CESUR ,559
SAMIMI ,547
ETIK ,528
GUVENILIR ,520
PRESTIJLI ,516
CEKIicI ,510
0OZGUR ,699
ACIK FiKIRLI ,688
ZENGIN ,631
MODAYA UYGUN ,609
ERDEMLI ,581
ZEKI ,575
DURUST ,571
LIDER ,567
YARATICI ,558
ASIL ,545
SOSYAL ,543
HOSGORULU ,497
ADIL ,460
DEMOKRAT ,709
SERINKANLI ,671
GERCEKCII ,664
DUYARLI ,646
MANTIKLI ,645
KiBAR ,631
SADE ,630
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MODERN ,613
ROMANTIK ,486
YARDIMSEVER ,695
GENC ,648
DISA DONUK ,637
CANA YAKIN ,600
CIGIR ACAN ,560
MUTEVAZI ,597
TUTUMLU ,523
ESKi MODA ,786
SOGUK ;742
UTANGAC , 733
KOYLU ,706
KIBIRLI ,615

Yapilan bu ¢alismada faktor sayisi, Uriinlerin marka kisiligini belirlemeye yonelik
calismalarda oldugundan daha fazla ¢ikmistir. Aaker’in (1997) ¢alismasinda 5, Aksoy
ve Ozsomer’in (2007) ¢alismasinda 4, Torlak’in (2011) ¢alismasinda ise 5 faktdr ortaya
cikmistir. Bu ¢alismanin {niversitelere yonelik yapilmig oldugu ve birden fazla
iniversitenin ¢esitli 6zellikleri olabilecegi gercegi dikkate alindiginda ortaya cikan
faktor sayis1 normal karsilanmalidir.

Arastrma kapsamina alinan devlet ve vakif iiniversiteleri arasinda, marka
kisiligini agiklayan bu faktorlere gore bir farklilik olup olmadigmi test etmek igin
Bagimsiz Gruplar T-Testi uygulanmistir. Bu baglamda gelistirilen hipotez:

H1: Ogrenciler tarafindan algilanan marka kisiligi boyutlar1 vakif ve devlet
iniversitelerinde farklilik gostermektedir.

Yapilan Bagimsiz Gruplar T- Testi sonucunda 0.05 anlamlilik diizeyinde
“yetkinlik (sig: 516) eglence (sig: 898), tath sert (sig: 906), cosku (sig: 461) ve
degismezlik (sig: 583)” seklindeki marka kisiligi boyutlarmin algilanis1 vakif ve devlet
iniversiteleri  O6grencilerinin  gbéziinde farklilik  olusturmamaktadir. Ancak
“geleneksellik” (sig: ,002) boyutu itibariyle vakif ve devlet iiniversiteleri arasinda bir
farklilik olugsmustur. Buna gére kamu iiniversiteleri vakif iiniversitelerine oranla daha
gelenekei bir kisilige sahiptir. Bu durum gostermektedir ki HI1, marka kisiligi
boyutlarindan olan “geleneksellik” s6z konusu oldugunda kabul edilmektedir. Diger
boyutlar agisindan H1, reddedilmistir.

H2: Etnosentrik egilimlerin iiniversite se¢imlerini etkilemesi noktasinda kamu ve
vakif tiniversitesi 0grencileri arasinda bir farklilik vardir.

Ogrencilerdeki etnosentrik egilimlerin vakif ya da devlet {iniversitelerine
gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢cin yapilan Bagimsiz Gruplar T Testi
sonuglar1 Tablo 6’de yer almaktadir.
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Tablo 6: Etnosentrik Egilimlerin Universitelere Gore Degerlendirilmesi

Etnosentrik Egilimler Universiteler n x S.S. t p
1. Su anda okudugum tiiniversiteyi Tiirk Kamu 221 2.81 1.32 -,400 ,690
kiiltiirlin{i yansittigini diisiindiiglim i¢in tercih Vakif 253 2.86 1.24
ettim
2. Okudugum {iniversiteyi, bulundugu sehir Kamu 221 2.91 1.44 | -1,913 | ,056
memleketimle benzer yasam olanaklarina sahip Vakif 253 3.16 1.37
oldugu icin sectim
3. Okudugum iiniversiteyi, bulundugu sehir ile Kamu 221 2.85 1.47 -1,190 ,235
memleketi arasindaki mesafe kisa oldugu i¢in Vakif 253 3.01 1.46
sectim.
4. Okudugum {iniversiteyi, bulundugu sehirdeki Kamu 221 2.25 1.30 | -2,617 | ,009*
halkin lehgesi ile memleketimde kullanilan lehge Vakif 253 2.58 1.39
benzer oldugu i¢in se¢tim
5. Tiirkiye’deki iiniversiteleri yurt digindaki Kamu 221 2.34 1.26 | -1,796 | ,071
iiniversitelerin hicbirine degismem Vakif 253 2.56 1.42
6. Okudugum iiniversiteyi diger tiniversitelere Kamu 221 3.49 1.24 4,403 | ,000*
kiyasla daha iyi egitim olanaklarina sahip oldugu Vakif 253 3.00 1.17
icin sectim.
7. Okudugum {iniversitede Tiirk 6grencilerinin Kamu 221 2.98 1.27 -,843 ,399
yabanci dgrencilerden fazla olmasi beni mutlu Vakif 253 3.08 1.31
eder.
8. Okudugum iiniversiteyi segmemde aile Kamu 221 2,59 1.30 -2,330 | ,020%*
ortamini yasatacagini diisiinmem etkili oldu. Vakif 253 2,86 1.27
9. Benim i¢in dncelikli amag, Tiirkiye’deki bir Kamu 221 2.98 1.31 ,247 ,805
iiniversitede egitim gdrmektir. Vakif 253 2.95 1.31
10. Diger 6grenciler i¢in de dncelikli amag, Kamu 221 2.81 1.30 -, 735 ,463
Tiirkiye’deki bir tiniversitede egitim gérmek Vakif 253 2.89 1.27
olmalidir.
11. Universitelerin Tiirk tarihi ve gelenegini Kamu 221 3.34 1.31 -,982 ,326
simgeleyen amblemi olmasi beni mutlu eder. Vakif 253 3.46 1.30
12. Okudugum {iniversiteyi uluslar arasi Kamu 221 3.30 1.27 3,749 | ,000*
platformda Tiirkiye’yi basariyla temsil ettigini Vakif 253 2.88 1.20
diistindiigiim icin tercih ettim.
13. Uzun vadede maliyeti fazla olsa bile Tiirk Kamu 221 2.85 1.23 -,373 ,709
iiniversitelerini tercih ederim. Vakif 253 2.89 1.24
14. Yabanci iiniversitelerde egitim gdrmek Kamu 221 2.42 1.42 -, 714 ,476
vatanseverlikle bagdagmaz. Vakif 253 2.51 1.45
15. Yabanc: iilkelerdeki tiniversiteler Tiirkiye’de Kamu 221 2.43 1.26 -2,029 | ,041*
iiniversite agmamalidir. Vakif 253 2.69 1.42
16. Tiirk 6grencilerin yurt disinda egitim Kamu 221 2.19 1.30 -,260 ,795
gormelerine kisitlamalar getirilmelidir. Vakif 253 2.22 1.30
17. Tiirk iiniversitelerindeki egitim diizeyi yurt Kamu 221 2.53 1.13 -,523 ,598
disindaki iiniversitelere gore daha ileri Vakif 253 2.59 1.29
diizeydedir.
18. Tiirk iiniversitelerinde verilen egitim daha Kamu 221 2.73 1.14 ,832 ,406
kalitelidir. Vakif 253 2.64 1.18
19. Sadece Tiirkiye’deki iiniversitelerde Kamu 221 2.93 1.37 ,442 ,659
bulunmayan bir béliim i¢in yurt disindaki bir Vakif 253 2.88 1.33
iiniversiteye gidilebilir.

1=kesinlikle katilmiyorum 2=katilmiyorum 3=Kkararsizim 4=katilryorum 5=kesinlikle katiliyorum

Tablo 6’da goriildiigii lizere Bagimsiz Gruplar T Testi sonucunda etnosentrik
egilimleri yansitan 19 ifade genelinde yalnizca 4. 6. 8. 12. ve 15. ifadelerde kamu ve
vakif iiniversitelerine goére anlamli farkliliklar olusmustur. Buna gore devlet
iniversitelerinde egitim goren Ogrenciler, iliniversite secimlerini yaparken kendi
memleketleri ile Uiniversitenin bulundugu sehirde kullanilan lehgenin benzer olup
olmadigini dikkate almamaktadir (Ort. 2.25). Vakif {iniversitesi ogrencileri ise lehce
benzerligini, iliniversite se¢cimlerini yaparken nispeten daha dikkate deger gormektedir
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(Ort. 2.58) Diger bir ifade ile 4. madde s6z konusu oldugunda vakif {iniversitesi
ogrencilerinin etnosentrik egilimleri daha yiiksektir. Kamu {iiniversitesi 0grencileri
okuduklar1 tiniversitenin digerlerine gore daha iyi egitim olanaklarina sahip oldugu ve
secimlerinde bu hususu dikkate aldiklar1 konusunda “katiliyorum”a yakin bir cevap
vermislerdir (Ort. 3.49). Vakaf iiniversitesi 0grencileri ise bu konuda kararsiz bir tutum
icindedir (Ort. 3.00). Dolayisiyla 6. madde geregince kamu tiniversitesi 6grencileri daha
etnosentrik bir egilim i¢indedir. Kamu {iniversitesi 6grencileri, okuduklar1 tiniversiteyi,
aile ortamin1 yasatacagini diisiinerek sectikleri goriisiine katilmamaktadir (Ort. 2.59).
Vakif {iniversitesi Ogrencileri ise kararsiz olmakla birlikte (Ort. 2.86) bu konudaki
etnosentrizm diizeyleri nispeten yiiksektir. Kamu iiniversitesi 6grencileri, okuduklari
iiniversiteyi segerken, liniversitenin uluslar arasi platformda Tiirkiye’yi basariyla temsil
ettigini diisiinmelerinin etkili oldugunu kabul etmislerdir (Ort. 3.30). Diger yandan vakif
iniversitesi Ogrencileri 12. maddeyi “katilmiyorum” diizeyinde yanitlayarak bu
konudaki etnosentrik egilimlerinin diisiik oldugunu gostermistir. Yabanci iilkelerdeki
iniversitelerin Tirkiye’de iiniversite agmamas1 gerektigi konusunu kamu tiniversitesi
ogrencileri “katilmiyorum” seklinde oylamistir (Ort. 2.43). Vakif {iniversitesi
ogrencileri ise bu konuda “kararsizim” segenegine yakin olmakla birlikte nispeten daha
milliyet¢i bir tutum i¢indedir.

Tablo 6’daki sonuglar 15181inda 2. 6. 8. 12. ve 15. ifadeler i¢cin Hipotez 2 kabul
edilmistir. S6z konusu ifadelerde Etnosentrik egilimlerin iiniversite se¢imlerini
belirlemesi hususunda devlet ve vakif liniversitesi 6grencileri arasinda farklilik vardir.

H3: Ogrencilerin vakif ve devlet iiniversitelerine yonelik marka kisiligi
boyutlarini algilamalari ile etnosentrik egilimleri arasinda pozitif bir iligki vardir.

Ogrencilerin devlet ve vakif iiniversitelerinin marka kisiligi boyutlarin
algilamalar1 ile etnosentrik egilimleri arasindaki iliski korelasyon analizi ile
ogrenilmeye calisilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Universite Marka Kisiligi Boyutlarimin Algilanmasi fle Ogrencilerin
Etnosentrik Egilimleri Arasindaki iliskinin Degerlendirilmesi

Yetkinlik | Eglence [Tath sert| Cosku | Geleneksellik | Degismezlik

Etnosentrik

<ot 0,123 0,115 0,106 | 0,106 0.019 0,109
Egilim

Universitelerin  “yetkinlik”, “eglence”, “tath sert”, “cosku”, “geleneksellik”,
“degismezlik” boyutlarindan olusan marka kisiligi ile etnosentrik egilimler arasinda
pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Etnosentrik egilimler, az da olsa
devlet ve wvakif iniversitelerinin marka kisilinin algilanmasmi olumlu yodnde
etkilemektedir. Bu sonuglarla H3 hipotezinin desteklendigini soylemek miimkiindiir.
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Sonug¢ ve Oneriler

Pazarlama diinyasindaki markalagma girisimleri ile tiriinlerin tiiketiciler tarafindan
algilanan degeri katlanarak artmaktadir. Hangi milletten olursa olsun insanlarin bir
iriinii satn alabilmesi i¢in onu kendine yakin hissetmesi gerektigi gercegi pazarlama
aktivistlerini harekete gecirmistir. Bu farkindalik sonucu iirtinler artik bir kisilik 6zelligi
ile anmilmakta ve tliketici goziinde farklilasmis bir konuma sahip olmaktadir. Bu
arastirmada, tipki iriinler gibi bir egitim kurumu olan {niversite markalarinin da
ogrenciler tarafindan farkli algilanmasi sonucu belirli bir kisilige sahip olup olmadigi
sorusundan hareket edilmistir.

Pazarlama cevrelerince kabul gérmiis bir kavram olan tiiketici etnosentrizmi
bireylerin algilarini, tutum ve kararlarini etkilemektedir. Yapilan akademik ¢aligmalar
gostermektedir ki, etnosentrizm diizeyi, tliketicinin satin alma davranisinda belirleyici
olmaktadir. Pazarlamadaki bu gergek, arastirma icin yeni bir boyut olmus ve
ogrencilerdeki etnosentrizm seviyesinin tiniversite belirlemede ne derece etkili
olabilecegi sorusunu akla getirmistir. Etnosentrik egilimlerin, ogrencilerde
iiniversitelere yonelik marka kisiligi algis1 olusturmadaki rolii de arastirma konular1
icinde onemli bir yer kaplamaktadir. Etnosentrik egilimlerin 6l¢iildiigii ifadelere verilen
cevaplarin ortalamalarma bakildiginda oOgrencilerin genel itibariyle etnosentrik
egilimlerinin diisiik diizeyde oldugu ve {iniversite secim asamasinda bu egilimlerinin
belirleyici olmadigi goriilmektedir. Ogrenciler, Tiirkiye’de yabanci bir {iniversite
acilmasini ya da yurt disindaki bir {iniversitede egitim gormeyi vatanlarina ithanet olarak
degerlendirmemektedir. Verilen cevaplara gore ortalamasi en yiiksek ifade “Okudugum
iiniversiteyi diger iiniversitelere kiyasla daha iy1 egitim olanaklarma sahip oldugu i¢in
sectim”; ortalamas1 en diisik olan ise “Tirk Ogrencilerin yurt diginda egitim
gormelerine kisitlamalar getirilmelidir” olarak ortaya ¢ikmaistir.

Universite marka kisiliklerinin &grenciler tarafindan algilamsmin farkli olup
olmadigini belirlemek iizere yapilan analizlerde gerek vakif gerekse devlet iiniversitesi
ogrencilerinin, tiniversitelerine yonelik algiladiklar1 marka kisiliklerinin farkli olmadigi
saptanmistir. Alt1 boyuttan olusan marka kisiligi 6lgeginde yer alan iki boyut, bu
arastirmaya 0zgii ortaya ¢ikmis yeni boyutlardir. Bunlar, “tath sert” ve “degismezlik”
boyutlaridir.

Etnosentrik egilimler ile 6grencilerin liniversite marka kisiligi algilar1 arasindaki
iligkiye bakildiginda etnosentrik egilimlerin az diizeyde de olsa marka kisiligi algisinin
olusumunda etkili oldugu gozlemlenmistir. Buna gore, etnosentrik egilimleri nispeten
yiiksek olan dgrencilerin liniversitelerini bu egilimlerine yakim bir sifatla kisilestirecegi
sonucuna ulasilmaktadir.

Calisma, Ankara ili ile smirlandirilmistir. Bu arastirmanin  6rneklemi igin
etnosentrik egilimlerin, tiiniversite secimlerindeki etkisinin Ol¢lilmesi noktasinda
iiniversiteye devam eden dgrenciler tercih edilmistir.

Orneklemin yalnizca bir ili kapsamasi ve tiim ogrenci gruplarinm dahil
edilmemesi nedeniyle bulgular, Tiirkiye acisindan genelleme yapmaya -elverisli
olmayacaktir. Bu nedenle daha genis o6rneklem kitleleriyle ¢alismak ve il bakimindan
cesitlilik saglamak gerekmektedir.
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Extensive Summary

Branding tendencies cause to a lot of changes in human life as well as they
supply commercial profit for enterprises. Since human being lived with brands he has
been in communication with brands. Moreover it is appropriate to state that a friendship
is formed between people and their brands. Unless a person acquires his brand he feels
like out of place, unsuccessful, unsafe. He expresses himself with his brand in the best
way. In fact he gives messages his circle of friends by means of brands which he uses.
As 1s known there are two people and personality traits of these people within the
fellowship which is formed between people and brands. Personality of brand is a
reflection of person using it. Designating a personality for brands means having more
custumer, accordingly getting profit in view of business executives. Today a great many
of researches about brand personality take into consideration the personality of the
products purchased by consumers or sold by salesman. In this research is dealed with
university students and universities instead of consumers and products and focused on
brand personalities of universities.

In Turkey a young person or older one must have an exam for studying at a
university. Because of the fact that the first criteria for gaining an entrance to a
university is getting a high examination score, students mostly ignore whether the
university which they prefer is competible with his own ideas or not. Ethnocentrism
being one of these ideas is also studied in this research.

The concept of Consumer Ethnocentrism which is adopted by marketing
surroundings affect on the perception, attitude and decision of individuals. Academical
studies show that the level of ethnocentrism might be distinctive in the behaviors of
purchasing. This reality in marketing becomes a new dimension for the study and the
question of how much the ethnocentric tendencies of students are determinant on
choosing a university brings to mind. The role of ethnocentric tendencies on having
students acquire the perception of brand personality relating to their universities is
important among the subjects of the study as well.

The question is whether or not students who are the vital point of society adopt a
nationalist attitude while making one of the most important decisions. Do some
etnocentric thoughts affect in determining a university or identifing a brand personality
for their universities? In the point of finding answers to these questions the study is
supported with a public survey consists of students whom they study in both
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government and private universities. The number of students and universities is limited
with Ankara. It is benefited from the students who are going on training at university in
the study. Because of the fact that the survey is carried out in just a city of Turkey and
isn’t included in all undergraduates in Turkey findings are not favourable for being
generalized.

The survey includes in six universities and three of them are government
universities while the others are private universities. In the questionnaire totally sixty
two (62) adjectives defining brand personality traits are used. As a result of the factor
analysis these adjestives are gathered into a group. The title of each group represents a
dimension of brand personality. The dimensions of brand personality scale are
determined as “competence, entertainment, sweet but harsh, excitement, traditionalism
and stability”. “Sweet but harsh and stability” are the dimensions which are peculiar to
this study.

The means of expressions which test etnocentric tendencies in the survey show
that in general the level of the etnocentric tendencies of students is low and these trends
are not characteristic. As to the students, going abroad for education or studying at a
foreign university does not mean treason. Consequently they don’t agree with the
opinion that traing in abroad should be restricted. Additionally in the process of
choosing a university, students mostly consider which university provides the best
education opportunity for themselves.

Based on the results of the survey it is possible to infer that the perception of
brand personalities of universities are not quite different in view of the students of both
government and private universities. It is found out that there is a relation between
ethnocentric inclinations and the perceptions of brand personality of universities even if
it is in low level. It means that the higher the etnocentric tendencies of students are the
more they personify their universities with an adjective being parallel with these
tendencies.
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