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Oz

Bu ¢alisma kapsaminda Kastamonu Universitesi (K. U.) Orman Fakiiltesinin markalastirilmas1 ve giiglii bir
markanin sahip olacagi avantajlardan yararlanmasi hedeflenmektedir. Markalagmaya giden yolda ilk adimlardan
birisi marka kimliginin olusturulmasidir. Dolayisiyla g¢aligmanm literatiir kisminda markanin Gnemine
deginilerek orman fakiiltesinin marka olmasi halinde potansiyel kazanimlarina vurgu yapilmistir. Giiglii bir
marka olmak i¢in en basta etkili ve gergekei bir marka kimliginin olusturulmasi gerekmektedir. Bu baglamda K.
U. Orman Fakiiltesinin iilkemizdeki mevcut durumu paydaslarla gerceklestirilen goriismelerle ve yapilan
aragtirmalar neticesinde ortaya konmus olup, sonrasinda fakiilte biinyesindeki ilgililerle yapilan anket
calismalartyla zihinlerinde var olan marka algisi belirlenmistir. Anket ¢alismasinda Aakerin marka kisiligi 6lgegi
kullanilmis olup, degiskenler kapsaminda olusturulan gruplar icin t-testi, anova ve korelasyon analizi kullanilmis
ve sonuglar yorumlanmustir. Neticesinde ise; K. U. Orman Fakiiltesinin alaninda giiglii bir kurumsal marka ve
etkili bir marka kimligine sahip olmasi igin yapilmasi gerekenler tespit edilmis ve bu dogrultuda bir strateji
onerilmistir boylelikle markalagmaya giden yolda ilk adimlarn atilmasma zemin hazirlanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Markalagma, Marka Kimligi, Kurumsal, Kastamonu Universitesi, Orman Fakiiltesi

A Study on the Branding of Kastamonu University Faculty of
Forestry and the Creation of Brand ldentity

Abstract

Within the scope of this research, Branding of Kastamonu University (K. U.) Faculty of Forestry and benefitting
from the advantages of being a strong brand is aimed. One of the first steps on the road to branding is the
creation of a brand identity. Therefore, in the literature review of the research, the importance of being a brand
was emphasised and the possible benefits of being a branded faculty were underlined. For being a strong brand,
firstly: an effective and realistic brand identity must be built. In this study, the current situation of K. U. Faculty
of Forestry in our country was revealed with done stakeholder interviews and investigations. Afterwards, with
the administered questionnaires; the brand awareness perception of stakeholders was determined. In the
questionnaire, Aaker's brand personality scale was used; for the groups formed from the variables: t-test, anova
and correlation analysis were used and the results were interpreted. As a result of these, a strategy was developed
in order to have a strong corporate brand and an effective brand identity for K. U. Faculty of Forestry so that the
first steps on the road to branding have been taken.
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1. Giris

Literatiirde marka ile ilgili olduk¢a ¢ok tanimin yer aldigi goriilmektedir. Fakat 6nde gelen tanimlar
irdelendiginde markayr tanimlamayan belli basli ortak o6zellikler oldugu goriilmektedir. Bunlar: markanin
isletmeye siirdiiriilebilir bir avantaj sagladigi, lriinlerin veya hizmetlerin tanmmmasina yardimci oldugu,
isletmeleri rakiplerinden farklilastirdigi, isim, terim, isaret, simge, sembol, tasarim ya da bunlarin gesitli
birlesimlerinden olustugu ve ilgililerin karar verme siirecini basitlestirdigidir (Aaker, 1991; Doyle ve Wong,
1997; Kotler, 1997; Keller, 1993).

Bugiin marka isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir unsur olup, marka yaratmak ve ona deger katmak uzun ve mesakkatli
bir planlama siirecine dayanmaktadir (Doyle, 2003). Marka kavrami isletmelerin sahip oldugu en degerli
varliklar arasinda yer almaktadir ¢linkii glinlimiizde isletmeler sahip olduklar1 markalar aracilig ile rakiplerinden
ayirt edilir hale gelmislerdir (Yiice, 2010). Isletmeler agisindan giiglii bir markaya sahip olmak rekabet avantaji
saglamada ana unsurdur ve bu sayede markalar igletmelerin geleceklerini korurlar. Giiglii markalar isletme
igerisinde amaglara odaklanma, agiklik, kaliteli ¢alisanlarca tercih edilme, galisanlarin is tatmininin artmasi gibi
bir takim avantajlar saglar (Baldauf vd., 2003; Davis, 2002).

Marka kimligi marka ile ilgili olarak adi siklikla gegen kavramlardan birisidir. Marka kimligi markayi yonetenler
veya igletme tarafindan olusturulurken marka imaji daha ¢ok ilgililer tarafindan markaya atfedilir. Marka kimligi
isletmelerin gercekleriyle uyumlu olmalidir ve genellikle iiriin ya da hizmetin niteliklerine veya bunlari
edinmenin saglayacagi faydalara yogunlasmalidir (Kapferer, 1992; Aaker, 1995). Mantiksal olarak marka kimligi
markanm tiim yonlerini kapsamakta ve parcalardan ziyade biitiinle ilgilenmektedir. Dolayistyla: konumlandirma,
marka adi, logo, mesaj vb. marka yoneticileri tarafindan kontrol edilebilen unsurlar1 icermektedir (Perry ve
Wisnom, 2004). Teknik agidan ise; marka kimligi markanm rekabetgi bir ortamda isletmenin gelisimini
stirdiirebilmesi ve biiyimesi agismdan o6nemlidir (Uztug, 2003). Marka kimligi rekabet halindeki diger
isletmelere marka tarafindan iletilen bir mesajdir (Doyle, 1998). Giiclii bir marka kimligi bir takim yararlar saglar
(Aaker, 1995; Ciftgi, 2006). Bunlar su sekilde siralanabilir:

-Markay1 rakiplerinden farkl kilar.

-llgililerin satm alma / tercih etme davranisma olumlu etki eder.
-llgililere giiven verir.

-Markaya kars1 pozitif hisler olusturur.

-Markanin genis kitlelere ulasmasina katki saglar.

-lgililerde giiclii bir konumlandirma algis1 olusturur.

Bir isletmenin bir kimlige ihtiya¢ duymasinin temel nedeni: iceride c¢alisanlarin kurulus ile biitiinlesmesini
saglamak disarida ise; diger kuruluslardan, rakiplerinden ayirt edilebilmek ve 6ne ¢ikmaktir (Okay, 2003).
Kurumsal marka kimligi ilgililerin aklinda gesitli sekillerde olusmaktadir. Uriiniin / hizmetin nitelikleri, yararlari,
kurumun ¢evresiyle olan iliskileri, degerleri, programlar1 vb. ile zihinlerde sekillenmektedir (Begendik, 2006 ).

Bu calismanin konusu, resmi bir kurum olan Kastamonu Universitesi Orman Fakiiltesinin alaninda bir marka
haline gelebilmesi ve bu maksatla; giiclii bir markay1 olusturacak temel 6gelerden biri olan etkili bir marka
kimligine sahip olmasi icin yapilmasi gerekenlerin tespitidir. Ulkemizde ki mevcut orman fakiiltelerin biri olan
ve bu caligmaya konu edilen fakiiltenin gerek ogrencilere gerekse ilgililere her anlamda daha iyi tanitilip
pazarlanmasi1 maksadiyla; bu calismada “markalasma” konu edilmistir. Tiirkiye’de son yillarda iiniversite
sayisindaki anormal artiga paralel olarak (Kaygmn vd., 2015) orman fakiiltelerinin 6grenci sayilarinin gitgide
azaldig1 ve kontenjanlarin da ayni1 dogrultuda diistiigii gériilmektedir. Bu nedenle, kurumsal bir marka olarak
kitlelere dogrudan etkili bir sekilde hitap edebilmek ve bu sayede tercih edilen, basarili bir fakiilte olabilmek bu
¢alismanin kapsami icerisindedir. Markalasma calismalarina genellikle 6zel sektordeki kurumlar tarafindan son
derece dnem verilse de devlet kurumlarinin da gerek yurt i¢i gerekse yurt dist 6rneklerine bakildiginda rekabetin
oldugu alanlarda 6ne ¢ikabilmek i¢in markalasma cabalarma giristikleri gériilmektedir. Bu ¢aligmanin ana amaci
ise K.U. Orman Fakiiltesi’ni kurumsal bir marka haline getirerek gerek iilke gerekse diinya capinda ki diger ilgili
fakiiltelere kars1 rekabet iistiinliigii kurabilmektir. Alaninda marka olabilen bir kurum kendini ¢ok daha kolay
pazarlayabilmekte, dolayisiyla sahip oldugu kurumsal degeri daha da arttirabilmektedir. Calismanin ikincil amaci
ise etkili bir marka kimligi olusturarak yurt i¢i ve yurt disinda fakiiltenin bir marka olarak tanitilmasi ve bu
sayede mevcut fakiilteler arasindan siyrilarak gerek Tiirk vatandasi gerekse yabanci 6grenciler tarafindan tercih
edilirliginin arttirilmasidir. Calismanin konusuna dair yapilan literatiir taramasinda da daha 6nce herhangi bir
iiniversitede/fakiiltede yapilan benzer bir ¢aligmaya rastlanmamis olup bu baglamda da literatiire katki saglamak
amaclanmistir.
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2. Materyal ve Metot

Bu caligmada K.U. Orman Fakiiltesi aragtirmaya konu edilmistir. Dolayisiyla arastirma evreni olarak Orman
Fakiiltesi belirlenirken, materyal olarak fakiilteye dair verilerden ve paydaslarin goriislerinden yararlanilmistir.
Calisma 3 asamada gerceklestirilmistir. 1. asamada K.U. Orman Fakiiltesinin kurumsal marka kimliginin
olusturulmasi i¢in paydaslarla bilgi aligverisi gerceklestirilmistir: Kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal
tasarim ve kurumsal iletisim unsurlari ele alinarak yapilmasi gerekenler ortaya konmustur. 2. asamada ise mevcut
ogrencilere ve personellere anket uygulanarak ilgililerin algiladiklar1 kimlik ve marka olmay1 diizeyi tespit
edilmistir. 3. asamada ise birinci ve ikinci asamadan elde edilen bulgular harmanlanarak markalasma yolunda
yapilmasi gerekenler siralanmis, giiglii bir marka kimligi olusturmanin yol haritasi sunulmustur.

Caligsma yapildig tarihte fakiiltede mevcut aktif 6grenci sayist 172, akademik personel sayisi 53 ve idari personel
sayist 6’dir. Bu durumda toplam paydaslarin sayist 231 olarak tespit edilmistir. %95 giiven diizeyi ve %5 hata
orani ile gerekli 6rnek biylikligii 144 olarak hesaplanirken fakiiltenin tiimiine ulasmak maksadiyla uygulanan
anketlerden kullanilabilir olanlarin sayisi 164 olarak tespit edilmistir.

Ornek hacmi belirlenirken ana kiitlenin belli oldugu durumlarda kullanilan formiilden faydalanilmistir (Daniel,
1999):

_ EiNpg
T Npr+zipg

n: Ornek biiyiikliigii

N: Populasyon biiyiikligi

Z: Giiven katsayis1 (%95°1ik giiven katsayis1 = 1.96)

P: Olgmek istedigimiz 6zelligin ana kiitlede bulunma ihtimali (Calismanin ¢ok amagli olmasmdan dolay1 bu oran
%50 almmustir)

Q:1-P

D: Kabul edilen 6rnekleme hatasi (%5 almmistir)

Kurumsal marka kisiligi boyutlarim1 6lgmede kullanilan 6lgek Aaker'in (1997) Marka Kisiligi Olgegidir (Aaker,
1997). Olgek icin hazirlanan anket 2 kisimdan olusmaktadir. 1. kisim demografik ézellikleri irdeleyen sorulardan
olusurken 2. kisim algilanan marka kisiligi irdeleyen ve 5 boyut altinda toplanan 40 maddeden olusmaktadir.
Boyutlar ve maddeler asagida siralanmistir:

1- Samimiyet (Tutarh, Aile odakli, Diiriist, Icten, Dogal, Erdemli, Orijinal, Eglenceli, Duygusal, Dostca)

2- Heyecan (Cesur, Giindemi takip eden, Heyecan verici, Renkli, Karizmatik, Geng, Yaratici, Essiz, Giincel,
Bagimsiz, Modern)

3- Yetenek (Kendinden emin, Giivenilir, Caliskan, Lider, Zeki, Teknik, Kurumsal, Basarili, Giivenli)

4- Sofistike (Elit/Seckin, G6z kamastirict, iyi goriiniimlii, Cekici, Kadmsi, Sik)

5- Cetinlik (Sportif, Erkeksi, Giiclii, Cetin).

Aragtirma verilerinin analizinde ise SPSS programi kullanilmustir. Frekans tablolari, ¢apraz tablolar, t-testi,
varyans analizi ve korelasyon analizi ise kullanilan istatistiksel analizlerdir.

3. Bulgular ve Tartisma

Bu c¢alisma kapsaminda ankete katilanlarin cinsiyete gore dagilimlari incelendiginde ¢ogunlugun erkek oldugu
goriilmektedir. Asagida yer alan Tablo 1°de katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari hakkinda detayli bilgiler
verilmektedir:

Tablo 1. Cinsiyete gore dagilim

Frekans % Gecgerli % Kiimiilatif %
Erkek 118 72.0 72.0 72.0
Gegerli Kadin 46 28.0 28.0 100.0
Total 164 100.0 100.0
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Katilimcilarin yaslar1 irdelendiginde elde edilen bulgular Tablo 2’de gdosterilmistir. Katilimcilarin biiylik
cogunlugu (%50’si) 24 yas ve altinda yer almaktadir. Detayl bilgi i¢in Tablo 2 incelenebilir:

Tablo 2. Yasa gore dagilim

Frekans % Gecgerli % Kiimiilatif %
24 ve kiigiik 82 50.0 50.0 50.0
25-29 24 14.6 14.6 64.6
Gegerli 30-34 30 18.3 18.3 82.9
35 ve iistil 28 17.1 17.1 100.0
Total 164 100.0 100.0

Egitimle ilgili bulgular incelendiginde katilimecilarin ¢ogunlugunun (%72,6) iiniversite mezunu oldugu ya da
egitimi gordiigi belirlenmistir. Tablo 3’de bu hususta daha detayli bilgiler yer almaktadir:

Tablo 3. Egitime gore dagilim

Frekans % Gegerli % Kiimiilatif %
Universite 119 72.6 72.6 72.6
Gegerli Yiiksek lisans 13 7.9 7.9 80.5
Doktora 32 19.5 19.5 100.0
Total 164 100.0 100.0

Katilimcilarin medeni halleri irdelendiginde ¢ogunlugun (%63,4) bekar oldugu goriilmektedir. Detayl1 bilgiler
Tablo 4’te gosterilmektedir:

Tablo 4. Medeni hale gére dagilim

Frekans % Gecgerli % Kiimiilatif %
Evli 60 36.6 36.6 36.6
Gegerli Bekar 104 63.4 63.4 100.0
Total 164 100.0 100.0

Calismaya katki saglayan bireylerin pozisyona gore dagilimlar incelendiginde elde edilen bulgular Tablo 5’te
verilmistir:

Tablo 5. Pozisyona gore dagilim

Frekans % Gecerli % Kiimiilatif %
Ogrenci 110 67.1 67.1 67.1
Personel
Gegerli (akademik ve | 54 32.9 32.9 100.0
idari)
Total 164 100.0 100.0

Katilimcilarin akademik unvanlarina gore dagilimlari incelendiginde cogunlugun &gretim iiyesi oldugu
goriilmiistiir. Detaylar Tablo 6’da yer almaktadir:

Tablo 6. Unvana gore dagilim

Frekans % Gegerli % Kiimiilatif %
Ars. GOr. 18 41.9 41.9 41.9
Gegerli Ogr. Uyesi 25 58.1 58.1 100.0
Total 43 100.0 100.0

Anketi yanitlayan fakiilte mensuplarinin ne kadar zamandir fakiilteye dahil olduklari irdelendiginde
katilmecilarin 24 tanesinin bu noktada bir goriis bildirmedigi tespit edilmis olup detayli verilere Tablo 7°de yer
verilmistir:
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Tablo 7. Fakiilte mensubu olmanin yillara gore dagilimi

Frekans % Gecgerli % Kiimiilatif %
1 yil 21 12.8 15.0 15.0
2 yil 18 11.0 12.9 27.9
Gegerli 3 yil 15 9.1 10.7 38.6
4 yil 26 15.9 18.6 57.1
5 ve iistil 60 36.6 42.9 100.0
Total 140 85.4 100.0
Eksik Sistem 24 14.6
Total 164 100.0

Calismaya katilan bireylerin hangi boliimlere mensup oldugu analiz edildiginde ¢ogunlugun orman miihendisligi
boliimii igerisinde yer aldig1 tespit edilmistir. Fakiiltede resmi olarak yaban hayati boliimii bulunmasina ragmen
aktif olmadig1 ve sadece 1 6gretim iiyesi oldugundan, ilgili bolim mesleki yakinlik géz oniine almarak orman
mithendisligi igerisinde degerlendirilmistir. Ayrica, idari personelin de bdliimlere gore kadrolar
farklilasmaktadir. Netice itibari ile toplamda 8 kisi goriis bildirmemeleri neticesinde herhangi bir tercihte
bulunmamustir. Boliimlerle ilgili detayli verilere Tablo 8’den ulasilabilir:

Tablo 8. Fakiilte mensuplarmin boliimlere gére dagilimi

Frekans % Gegerli % Kiimiilatif %
Orman Miih. 126 76.8 80.8 80.8
. Orman
Gegerli Endiistri Miih. 30 18.3 19.2 100.0
Total 156 95.1 100.0
. Gorlis
Eksik Bildirmeyen 8 4.9
Total 164 100.0

Bu arastirma kapsaminda goriis bildiren bireylerin gelir seviyeleri irdelendiginde 1 kisinin goriis bildirmedigi
belirlenmis olup, ¢ogunlugun (%30,1) 2001-3500b gelir seviyesi araliginda oldugu tespit edilmistir. Gelir
seviyesiyle ilgili detaylar Tablo 9’da gosterilmistir:

Tablo 9. Gelire gore dagilim

Frekans % Gecerli % Kiimiilatif %

2000 ve alt1 30 18.3 18.4 18.4
2001-3500 49 29.9 30.1 48.5
3501-5000 27 16.5 16.6 65.0

Gegerli 5001-6500 17 10.4 10.4 75.5
6501-8000 17 10.4 10.4 85.9
8001 ve iistli 23 14.0 14.1 100.0
Total 163 99.4 100.0

Eksik Sistem 1 .6

Total 164 100.0

3.2.Analizlere Ait Bulgular

Aragtirma verilerinin analizinde “IBM SPSS Statistics Version 23” programu kullamilmistir. Oncelikle
giivenilirlik diizeyini test etmek igin cronbach alpha katsayisi test edilmistir. Calismanin cronbach alpha ig
tutarhilik katsayisi 0.979 ile calismanin ¢ok yiiksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugunu gostermistir Marka
kisiligi 6l¢egi irdelendiginde tespit edilen genel durum Tablo 10°da gosterilmistir:
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Tablo 10. Marka kisilik 6lgegi genel degerlendirme sonuglari

Boyut Ortalama Stand. Sap. Cronbach's Alfa
Samimiyet 3.271 1.21 0.936
Heyecan 3.06 1.31 0.941
Yetenek 3.385 1.06 0.952
Sofistike 2.829 1.207 0.893
Cetinlik 3.068 1.251 0.799
Genel 3.1526 1.098 0.979

Tablo 10’dan da goriilecegi ilizere: samimiyet ve yetenek boyutlar1 nispeten genel ortalamanin iistiinde yer alirken
heyecan, sofistike ve getinlik boyutlar1 genel ortalamanin altinda kalmaktadir. Boyutlarin siralamasi ise su
sekilde olmustur: Yetenek 1. sirada yer alirken Samimiyet 2. sirada yer almaktadir. 3. sirada heyecan ve getinlik
yer alirken 4. sirada sofistike olmak yer almaktadir.

Daha aciklayici olabilmek adina; boyutlarin altinda yer alan yargilarin genel durumu incelendiginde elde edilen
bulgular Tablo 11°deki gibi olmustur:

Tablo 11. Yargilarim genel degerlendirme sonuglari

Ortalama Stand. Sap. Carpikhk Basiklik

Gergekgi 3.4417 1.03099 -0.594 -0.061
Aile odakli 3.2393 1.05897 -0.272 -0.624
diiriist 3.3519 1.07756 -0.409 -0.531
Icten 3.3865 1.04424 -0.567 -0.305
Dogal 3.5 1.11595 -0.543 -0.454
Erdemli 3.3902 1.03623 -0.506 -0.087
Orijinal 3.3988 1.13605 -0.373 -0.645
Eglenceli 2.8642 1.2536 -0.104 -1.098
Duygusal 2.8951 1.129 -0.001 -0.766
Dostga 3.3457 1.08245 -0.607 -0.241
Cesur 3.1304 1.17861 -0.187 -0.799
Giindemi takip eden 3.4037 1.13125 -0.479 -0.539
Heyecan verici 2.7988 1.1888 -0.002 -0.875
Renkli 2.9018 1.19265 -0.052 -0.976
Karizmatik 2.8466 1.16313 -0.125 -0.856
Geng 3.4286 1.1764 -0.631 -0.442
Yaratici 2.9877 1.15997 -0.024 -0.843
Egsiz/Tek 2.5963 1.20612 0.256 -0.854
Cagdas 3.2012 1.06926 -0.411 -0.385
Bagimsiz 3.2188 1.12531 -0.361 -0.64

Modern 3.1801 1.10617 -0.279 -0.657
Kendinden emin 3.3704 0.93176 -0.432 0.075

Giivenilir 3.3913 1.01964 -0.382 -0.449
Caligkan 3.4815 0.96022 -0.714 0.283

Lider 3.2025 1.04916 -0.285 -0.31

Zeki 3.3497 1.04547 -0.349 -0.301
Teknik 3.3129 1.0454 -0.46 -0.22

Kurumsal 3.411 1.08144 -0.612 -0.265
Basarili 3.4753 1.02273 -0.673 0.091

Giivenli 3.4207 1.05659 -0.468 -0.267
Elit/Seckin 3.037 1.13054 -0.256 -0.653
Goz kamastiric 2.689 1.11085 -0.011 -0.85

Iyi goriiniimlii 3.1646 1.06982 -0.456 -0.472
Cekici 2.8098 1.09743 0.045 -0.735
Sik 2.8659 1.05391 0.049 -0.511
Sportif 2.9259 1.16126 -0.167 -0.779
Erkeksi 2.9024 1.13624 -0.289 -0.79

Giiglii 3.184 1.07863 -0.464 -0.349
Cetin 3.2209 1.10568 -0.337 -0.399
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Acik gri renkte gosterilen yargilar her boyutta ki en yiiksek puana sahip olan yargiyr ifade etmektedir. Bu
durumda samimiyet boyutu igerisinde yer alan ve en yiiksek puana sahip olan yargi “dogal” iken, heyecan
boyutunda yer alan en yiiksek puana sahip yargt “geng¢” olmustur. Yetenek boyutundaki en yiiksek puana sahip
olan yarg1 “zeki” iken, sofistike boyutunda yer alan en yiiksek puana sahip yarg:i “iyi goriiniimlii” olmustur.
Cetinlik boyutunda ise en yiiksek puana sahip yargi “cetin” olmustur. Buradaki bulgular1 6zetleyecek olursak:
“Dogal” tiim yargilar igerisinde en yiiksek puana sahiptir. Onu ikinci sirada yer alan “gen¢” yargisi izlerken 3.
sirada “zeki” 4. sirada “getin” ve 5. sirada “iyi goriiniimlii olmak™ izlemektedir. “Kadins1” ifadesi ise biitiin
yargilar arasinda en diisiik puana sahiptir.

Bu sonuglar1 daha iyi irdelemek adina bir takim detayli analizler de yapilmistir.

Normallik testi icin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleriyle verilerin
normal dagildigi gézlenmistir. Yargilar incelendiginde carpiklik degeri -0.714 ile 0.256 arasinda basiklik degeri
ise -1.098 ile 0,283 arasinda degistigi gozlenmistir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri -1.5 ile +1.5 oldugu zaman
normal dagilim oldugu kabul edilmektedir (Tabachnick and Fidell, 2013). Degiskenler kapsaminda olusturulan
gruplar i¢in t-testi, anova ve korelasyon analizi sonuglart yorumlanmaistir.

Oncelikli olarak yargilar ile demografik ozelliklerin ortalamalar acgisindan fark gosterip gostermedigi test

edilmistir. Istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga sahip 6rneklem gruplar1 Tablo 12°de gdsterilmistir.

Tablo 12. Yargilar ve demografik 6zelliklerin T-testi ve Anova analizi sonuglar

Yargi Erkek Kadin p degeri
Caligkan 3.3983 3.7045 0.042
Zeki 3.2308 3.6522 0.008
Teknik 3.188 3.6304 0.005
Kurumsal 3.2479 3.8261 0.000
Basarili 3.3504 3.8 0.004
Kadinsi 2.2712 2.6739 0.036
Yarg: Ars. Gor. Ogr. Uyesi p degeri
Erkeksi 3.5556 2.8 0.021
Yargi Ogrenci Personel p degeri
Giindemi takip eden 3.2336 3.7407 0.004
Geng 3.2091 3.902 0.000
Caligkan 3.3578 3.7358 0.008
Yargi 24 ve kiiciik 25-29 30-34 35 ve iistii p degeri
Renkli 2.716 2.792 2.967 3.4643 0.035
Geng 3.15 3.292 3.862 3.8929 0.004
Yaratici 2.963 2.75 2.733 3.5357 0.031
Lider 3.2346 2.875 2.967 3.6429 0.03
Basarili 3.425 3.208 3.367 3.9643 0.034
Elit/Seckin 3.0854 2.696 2.759 3.4643 0.044
Yargi Universite Yiiksek lisans Doktora p degeri
Giindemi takip eden 3.25 3.7692 3.8125 0.021
Geng 3.2069 3.9231 4.0313 0.000
2000 2001- 3501- 5001- 6501- 8001
Yargi TL ve | 3500 5000 6500 8000 TL ve | p degeri
alt1 TL TL TL TL iistii

Giindemi takip eden 3.3571 3.1042 3.3704 3.3529 4.0588 3.7391 0.044
Renkli 2.6667 2.4792 3.0741 3.2353 3.5294 3.2174 | 0.007
Geng 2.8966 3.1489 3.4815 3.5294 4 4.1739 0.000
Giivenli 3.1667 3.2653 3.5556 3.1176 3.7647 3.913 0.042
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Tablo 12’ye gore ilgili yargilar cinsiyet, akademik unvan, fakiiltedeki pozisyon, yas, egitim diizeyi ve gelir
diizeyi kriterlerine gore ortamalar agisindan istatistiksel anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0.05). Tablodaki
bulgular 6rnek olarak su sekilde yorumlanabilir: Yaratici yargisina verilen cevaplarin ortalamasi yas degiskenine
gore degisiklik gostermektedir. Bu yargiya en yiiksek puani 35 yas ve iistiindeki bireyler verirken en diisiik puant
30-34 yas araligindakiler vermistir.

Marka kisiligini olusturan boyutlar ve demografik 6zelliklerin ortalamalar agisindan fark gosterip gostermedigi
test edildiginde bazi kriterlerin anlamli farkliliklar gosterirken bir kismmin gostermedigi tespit edilmistir.

Istatistiksel olarak anlaml1 farklihk gosteren kriterler Tablo 13’te verilmistir:

Tablo 13. Boyutlar ve demografik 6zelliklerin T-testi ve Anova analizi sonuglar

Boyut Erkek Kadin p degeri
Yetenek 3.2847 3.6265 0.008
Boyut Evli Bekar p degeri
Heyecan 3.2761 2.9377 0.024
Yetenek 3.5905 3.2594 0.017

Tablo 13 incelendiginde ilgili boyutlar demografik ozelliklerden sadece cinsiyet ve medeni hal kriterleri ile
ortamalar agisindan istatistiksel anlamli farkliliklar gostermistir (p<<0.05). Boyut bazinda diger kriterlerin
herhangi bir farklilik gésterdigi bu ¢alisma kapsaminda tespit edilmemistir.

Marka kisiligi Olgeginde yer alan boyutlarm neredeyse tiimiiniin birbiri ile pozitif ve yiiksek korelasyon
gosterdigi tespit edilmistir. Analize ait veriler Tablo 14’te gosterilmistir:

Tablo 14. Boyutlarin Korelasyon analizi sonuglari

Samimiyet Heyecan Yetenek Sofistike Cetinlik
Samimiyet 1 0,82** 0,836** 0,724** 0,652**
Heyecan 0,82** 1 0,871** 0,829** 0,765**
Yetenek 0,836** 0,871** 1 0,758** 0,701**
Sofistike 0,724** 0,829** 0,758** 1 0,738**
Cetinlik 0,652** 0,765** 0,701** 0,738** 1
** Korelasyon 0.01 anlam diizeyinde anlamlidir.

4. Sonug ve Oneriler

Oncelikli olarak demografik bulgulara dair sonuglardan bazilarma deginmek gerekmektedir; Caligmaya
katilanlarin %72,6's1 tiniversite (lisans), %7,9'u yiiksek lisans ve %19,5'i doktora 6grencisi veya mezunudur. S6z
konusu kisilerin fakiiltedeki pozisyonlar: incelendiginde %67,1'inin 6grenci oldugu ve %32,9'unun da akademik
veya idari personel oldugu goriilmektedir. Fakiiltedeki akademik personelin %41,9'unun lisans {iistii egitim
gordiigii ve %58,1'inin de doktor unvanina sahip oldugu ve idari personelin de bir kisminin lisans mezunu oldugu
veya ayni zamanda &grenci oldugu g6z oOniline alindiginda veriler arasinda bir tutarsizlik bulunmadigi
goriilmektedir.

Ote yandan katilimcilarm %67,1'i 6grenci iken fakiilte mensuplarinin gelir diizeyinin ortalama olarak 4000%
civarinda oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi katilimcilarin aldigi bursalar, part-time ¢aligmalart ve bir kisminin
farkli kamu kurumlarinda ¢alismalarindan kaynaklandigi gibi; ¢ogunlugunun gelirle ilgili soruda ailelerinin gelir
diizeylerini goze alarak cevap verdikleri tespit edilmistir.

Son olarak, fakiilte mensubu olma siiresi incelendiginde katilimcilarin %15'inin (24) anonimliklerini korumak
adma goriis bildirmedikleri tespit edilmistir.

Analizler neticesinde elde edilen bulgular incelendiginde agikca gériiliiyor ki K.U. Orman Fakiiltesine dair
herhangi bir marka kisiligi algisi ¢calismanin gerceklestigi tarih itibari ile mensuplarmnin zihninde olugmamustir.
Hemen hemen biitiin kriterlerde kararsizlik hakim olmakla beraber sadece ‘“sofistike olmak” segenegine
paydaslarin katilmadig tespit edilmistir.

Bu nedenle oncelikli olarak fakiiltenin bir marka kisiligi olusturma ¢alismasi yapmast gerekmektedir. Burada
olmasi gereken hareket noktasi ise nispeten daha yiiksek puana sahip olan “yetenek” ve “samimiyet”
boyutlaridir. Ozellikle bu boyutlart 6n plana ¢ikaracak algi ¢alismalar1 yapilmalidir. Onerilen bu g¢alismalar
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pazarlama ve tanitim faaliyetleri olarak ilk etapta belirlenebilir. Paydaslara K.U. Orman Fakiiltesinin yetenekli
bireylerden olusan samimi bir ortama sahip bir organizasyon oldugu hissettirilmelidir. Bu noktada &zellikle
sosyal medya, yazili ve gorsel basmin etkin bir sekilde kullanilmasi 6nerilmektedir. Marka kisiligini bu boyutlar
iizerinden sekillendirme asamasinda da: mevcut dlgekte ilgili boyutlarda en yiiksek puana sahip olan “dogallik”,
“geng olmak”, “zeki olmak”, “iyi gorliniime sahip olmak” ve “cetin olmak” yargilart marka imaj1 olusturulurken
ozellikle dnemsenmeli ve kullanilmalidir.

Benimsenecek bu tutum diger zayif yonlere odaklanarak zaman kaybetmenin oniine gececek ve fakiiltede kendi
mevcut yapisindan kaynakli sahip oldugu giiclii yonlerin daha da gelismesine neden olacaktir.

Kisaca dzetlemek gerekirse K.U. Orman Fakiiltesinin yetenekli ve samimi bir kisiligi oldugunun ve bu kisilik
yapisinin da sahip oldugu dogalligi, gencligi, zekasi, iyi goriintiisii ve miicadeleci ortamindan kaynaklandigimni
bireylere ifade etmek ve bu sekilde kabullendirmek gerekmektedir. Bdylece fakiilte, bireylerin zihninde
bahsedilen ozelliklere sahip olarak addedilerek konumlanacak ve markalasma yolunda onemli bir adim
atilabilecektir.

Bu c¢alisma kapsaminda K.U. Orman Fakiiltesinin kurumsal bir marka olabilmesi igin 6ncelikle bir marka
kisiligi gelistirmesi gerektigi ve bu kisilik i¢in nasil bir imaj olusturmasi gerektigi tespit edilmis ve oncelikli
hedef olarak 6nerilmistir.
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