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liderligin roliine ve marka degeri {lizerindeki etkisine yonelik uygulama ve

degerlendirme adl1 konular1 kapsamaktadir.

Elde edilen bulgular sonucunda, Kadir Has Universitesi'ndeki &grencilerin,
idari ve akademik personelin demografik 6zellikleri olan; egitim seviyesi, pozisyon,
yas gibi etkenler ile kurumsal itibar, liderlik uygulamalari ve marka cagrisimi
arasinda pozitif yonde anlamli bir iligski oldugu yoniinde ve kurumun marka degeri
yiikseldik¢e, kurumsal itibarinda attig1 tespit edilmistir. Markaya duyulan niyetler ve
aidiyet arttikca kurumsal itibara yonelik algilarinda pozitif yonde arttig1 saptanmustir.
Kurumsal itibar arttik¢a liderlik uygulamalarinin pozitif yonde etkilendigi belirlenmis
olup, liderlik ve kurumsal itibarin bir biri ile baglantili olarak pozitif yonde yiiksek
derecede arttig1 tespit edilmistir. Elde edilen iliskiler kapsamli olarak gosterilmeye

calisiimastir.

Anahtar Kelimeler: Ttibar, kurumsal itibar, liderlik, lider itibari, itibar

yOnetimi, marka degeri.



ABSTRACT

THE EFFECT OF CORPORATE REPUTATION AND LEADERSHIP
BEHAVIORS ON THE BRAND VALUE
CORPORATE COMMUNICATIONS AND PUBLIC
RELATIONS MANAGEMENT
KADIR HAS UNIVERSITY AND SOCIAL SCIENCE INSTITUTE
THESIS ADVISOR: ASSISTANT PROFESSORIREM INCEOGLU
ISTANBUL JUNE, 2016
"Value creation™ is the most valuable asset of the corporate institutions. In the changing
and evolving global environment; corporate reputation becomes identical with the success of
the institution, leadership and brand value which mediates creating values. Therefore; it has
been approved that there are real leaders, strong reputations and brand values behind many

successful institutions.

Corporate reputation is difficult to obtain but easy to lose due to having delicate
structure. Recently, corporate reputation which has serious impacts as a competitive factor also
effects financial performance of the organization. Therefore, in order to adapt to the
competitive environment; leaders try to “value creation” effectively. However, major roles are
given to the leaders of the organizations during the way of creating a corporate reputation until
its sustainability. Indeed, leaders are responsible for managing the reputation of an institution
due they are in the mirror position of the corporate organizations. Another point that they
should be sensitive in this process is the need of managing their own reputation.

Although, the impact of the leaders on corporate reputation does not appear frankly in
the past studies, there are serious responsibilities for their own reputation and protecting its
identity today. While determining a brand value; leadership properties and corporate reputation

supports customers via making difference in their minds as a priority.

The aim of this study is to seek answers in the process of corporate reputation via
questioning the relationship between leadership behaviour, corporate reputation and brand
value whether it is the individual or instution under the theoretical framework and corporate

instutions.

This study covers the practice and evaluation subjects of creating corporate reputation,
effects of the leadership role on formating a corporate reputation and brand value. Regarding to



this; it has been determined that the demographical properties such as maritial status, level of
education, position and age factors of Kadir Has University's students, administrative and
academic staff displayed positive attitude between corporate reputation, brand association and
leadership practices whereas there is not a significant relationship between the gender factor.

All in all; it has been approved that the brand value increases accordingly while the
corporate value gets higher. As far as the sense of intention and belonging increases the
perception towards the corporate reputation improves positively. In addition to this, leadership

practices are affected in a positive way as the corporate reputation increases too.

Lastly, this study detected that the leadership and corporate reputation increases related

to eachother. The obtained relationship is tried to be shown in details.

Key words: Rreputation, corporate reputation, leadership, leadership reputation,

reputation management, brand value.
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ONSOZ

Kurumsal Itibar Siirecinde Liderligin Marka Degerine Etkisini arastiran bu
caligma, Tiirkiye’de liderlik, marka degeri ve kurumsal itibar yonetimi konusundaki
caligmalara gereksinim duyulmas: sebebiyle yapilmistir. Calismanin  fikir
asamasindan bitisine, gerceklestirilme siiresi boyunca yardimlar1 ve destekleriyle her
zaman yanimda oldugunu hissettigim degerli hocam ve danismanim Saymn Yrd. Dog.
Dr. irem Inceoglu basta olmak iizere, tezimin yazimi sirasindaki taleplerimin yani sira
vermis oldugu manevi desteklerinden dolayr Rektoriimiiz Sayin Prof. Dr. Mustafa
Aydin’a, tezimin anket siirecinde destegini eksik etmeyen Kadir Has Universitesi’nin

ogrencilerine, akademik ve idari personeline siikkranlarimi sunarim.

Ayrica her zaman yanimda olduklarini hissettigim ve hi¢bir zaman, beni higbir
konuda yalniz birakmayan esim Mehmetali Oztiirk, annem ve babam basta olmak
tizere sevgili aileme ve dostlarima, gosterdikleri anlayisve ilgi i¢in goniil dolusu

tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Kiiresellesme ve teknolojik gelismeler, 21. yilizyinl diinyasinda yeni
diisiincelerin, yeni kurum yapilarinin ve yeni yonetim anlayislarinin biiytidiigii ve yeni
bir form kazandigi bir zaman dilimini temsil etmektedir. Yeni diinya diizeninde
kurumlar ve kurumlarin {ist diizey yoneticisi olan lider/CEO’lar kurumun itibarinin
olusmasi ve siirdiiriilebilirligi ile ilgili ciddi bir rekabet ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Oyle ki kurumlar hizli degisim, yenilik ve gelismeler nedeniyle hi¢ beklemedikleri ve
ongoremedikleri tehditler ve firsatlarla yiiz ylizedir. Bu durumda ortaya ¢ikan rekabet
ortam1 ile miicadele eden ve varliklarini siirdiirebilen kurumlar iistiinliigi elde etmis

ve paydaslarinin nezdinde saygin bir kurum olarak deger kazanmustir.

Dolayisiyla, yaratmis oldugu degerle birlikte kurumun paydaslarinin
diisiinceleri kurumun itibarini tanimlamaktadir. Paydaslarin kurum hakkindaki algisi,
duygusal c¢ekiciligi, mal ve hizmetleri, calisma ortami, vizyon ve liderligi, sosyal
sorumluluk anlayis1 ve finansal performans: ile ilgili degerlendirmeleri kurumsal
itibar1 olusturur. Ozellikle 2000’li yillarin baslar itibariyle kurumsal itibar ve bu
itibar1 kazanmak kurumlarin ¢aba sarf ettigi 6nemli bir olgu haline gelmistir. Ayrica,
itibar her yil farkli kurumlarin birbirleri ile karsilagtirilmalart i¢in kistas olarak da
kullanilmaktadir. Kurumlarin farkli Olgeklerle tespit ettikleri itibar aragtirmasi,
kamuoyunca en begenilen sirketler siralamasini da ortaya koymaktadir. Bu olgu,

kurumsal itibar siireci ve marka degeri iliskisini irdeleyen konulardan biridir.

Kurumlar i¢in, deger yaratmak, saygin bir yer elde etmek ve siirdiiriilebilir
olarak korumak iistiinliik tastyan unsurlardan birisidir. Ozellikle giiniimiiz rekabet
kosullar1 ile birlikte etik davraniglarin da giderek Oneminin arttifi gbéz Oniinde
bulundurulursa, kurumlarin sadece finansal performanslarina bagli olarak ekonomik
getiri boyutununarttirilmaya calisilmasi yeterli olmamaktadir. Kurumlarin sosyal
performanslart ve c¢evresel degerlere verdikleri 6nem de paydaslar1 tarafindan
sorgulanmaktadir. Bu nedenle kurumlar hem hissedarlarint memnun etmeye ¢alisirken
hem de paydaslarinin beklentilerine goére, gerekli konumlandirmalari yaparak bir

deger ortaya koyarlar.



Kurumsal itibar1 korumak amaciyla yapilan biitiin davranislar, yenilikler ve
cabalar kolaylikla zarar gorebilmektedir. Bu durumda sadece kurumda ortaya ¢ikan
krizler degil, ait oldugu iilkede yasanan olaylar, krizler, liderlik davraniglar1 ve

paydaslarin sergilemis oldugu davraniglar dnemli bir yere sahiptir.

Arastirmacilar liderlikle ilgili ¢aligmalarda bulunarak liderligin dogasim
tanimlamak icin ¢aba sarf etmektedir. Ozellikle de krize liderlik etme baslica bir
konudur. Liderlik kurumsal yapilarda kriz kavrami ile i¢ ige geg¢mis sekildeele
alimmaktadir. Clinkii liderlik “ortak amaca ulagsmak i¢in grubu etkileme ve ikna etme
stireci”, kriz ise “kurumun hayati faaliyetlerini tehdit eden ve belirsizligi ile agiklanan,
zaman baskis1 ile hizli karar gerektiren durum” olarak tanimlanmaktadir. Ote yandan
kriz liderligikurumun tiyelerini etkileyerek ansizin gelen olumsuz durumun iistesinden
gelme ya da durumdan faydalanma olarak tanimlanacagi gibi, her an olusabilecek
olumsuz durumu kontrol altmma alip uygun bir sekilde degerlendirme ve diizeltme

sureci olarak da tanimlanabilmektedir.

Bu nedenle yerel ve kiiresel baglamda itibar yonetimi ve kurumsal itibara
vermesi gereken Onem olan durumu yasamak, kabullenmek, geleneksel yonetim
sekillerini kullanmaktan ziyade isi sansa birakmadan bilingli ve proaktif bir yonetim
anlayisin1 vurgular. Bu agidan baktigimizda kurumlarin en hayati kararlarii veren ve
kamuoyuna kars1 biitiin sorumluluklara sahip olan kisi siiphesiz kurumlarin liderdir.
Lider, kurumun kurumsal itibarindan, marka degerinin olusturulmasi, korunmasi,
finans, insan kaynaklar1 gibi bir¢ok yapidan sorumlu olan kisidir. Kurumun tiim
icraatlarindan sorumlu olmasinin yan sira liderin en biiylik sorumluluklarindan birisi
de kurumun itibar1 ve marka degeri ile ilgili tim siireclerdir. Bu baglamda
baktigimizda giiniimiiz CEO’larina gerek kendi itibarlar1 gerekse kurum itibarim

muhafaza etme konusunda ciddi sorumluluklar yliklenmektedir.

Kurumsal itibarin olugmasi, yonetilmesi noktasinda basrol oyuncusu olarak
nitelendirilen liderler, ¢alistiklar1 kurumlarin gelecekleri hakkinda vizyon belirleyip,
kurumun tim yasamimi etkileyecek olan kurumsal itibar siirecindeki temel
sorumluluga kendilerini dogru bir bigimde konumlandirmalar1 gereklidir. Liderler,
itibar yaratma konusunda kurumlarimi mi yoksa kendilerini mi One siirdiikleri,
tizerinde durulmasi gereken bir bagka noktadir. Liderler yonetim anlayis1 ve paydas

bakis agisinda kendisini nasil konumlandirdigi ¢ok onemlidir. Ciinkd bir liderin



kurumun itibarin1 maskeleyip, kendi itibarin1 6n plana tasimasi kurumun faaliyet

gosterdigi alanlarda gecici liderlik vasfi olarak nitelendirilmektedir.

Kurumsal itibar ve liderlik davranislar1 ve marka degeri arasinda olumlu bir
iliski var midir? Sorusundan yola ¢ikarak bu duruma etki eden temel faktorler soyle

siralanabilir;

Liderin kendi itibar1 ve kurum itibar1 s6z konusu oldugunda, o6zellikle
kurumun hayatin1 tehdit eden bir belirsizlik durumunda yani kriz donemlerinde
kurulacak denge, 6nemsenmesi gereken bir durumdur. Tam da bu noktada bir krize
liderlik etmek son derece 6nemli, ¢iinkii bunu basarabilen lider hem kendi kariyer

hayati ve itibarina hem de kurumun itibarina biiyiik katkida bulunur.

Yukarida bahsedilen durumlara genis bir perspektiften bakildiginda kurumun
marka degerine de ciddi katki saglamaktadir. Genel olarak marka degeri, bir mal ya
da hizmet araciligiyla bir kuruma ve de o kurumun marka degerini arttiran ya da
azaltan, markaya, semboliine, adina bagli olarak miisterilerine sunulan degeri arttiran
ya da azaltan bir durumdur. Literatiirde marka degeri finansal ve tiiketici odakli olarak
ikiye ayrilmaktadir. Kurumsal itibar ve liderlik davranislarinin marka degerine etkisi
tilketici odaklr olarak ele alinabilir. Tiiketici temelli marka degeri, finansal verileri bir
kenara birakip sadece tiiketicinin markayr kullanmasi sonucu neler hissettigi ve
cagristirdigl, elde ettigi deneyim, sembolik ve fonksiyonel fayda olarak sayisal
sonuglara ulasmadan etki eden deger olarak tanimlanabilir. Tiiketici temelli marka
degerinin 6ziinde tiiketicilere sunulan arti degerler, bilgisi, tepkisi, tercihi, tutumu

kalite algis1 ve marka baglili1 gibi kavramlar 6ncelikli olarak gbze carpmaktadir.

Glinlimiizde sadece bir {irliniin ve kurumun degil ayn1 zamanda kisilerin de
marka olabildigi bir ger¢ektir. Ayn1 zamanda toplum tarafindan benimsenmis, drnek
alinmis kisilerin de deger yaratmasi s6z konusu. Artik kurumlarda faaliyet gosteren
kisilerde markalagsmaya baslamis, gerek kurum imaj1 gerekse kendi imajlari onem
kazanmistir. Markanin deger yaratma durumundan yola ¢ikarak liderligin temelinde
de olan deger yaratma, marka olma ve itibar yaratma konusuyla da iliskilendirilebilir.
Liderin faaliyet gosterdigi alanda, kendi degerlerinin farklilasip kamuoyu tarafindan
benimsenmesi, ornek alinan bir lider oldugunun kanitidir. Marka degeri yaratan

liderler sadece kendi yasamlarinin sorumlulugunu degil ayn1 zamanda calistig



kurumunda sorumlulugunu iistlenmektedir. Kisisel markalar1 ve itibarlar1 kurumun

c¢ikarlar1 dogrultusunda olumlu ya da olumsuz olarak deger gormektedir.

Kurumsal hayatta yoOnetim becerisi denilince akla gelen ilk kavram
yoneticilikten ziyade liderlik edebilme durumudur. Bir lider duruma gore, faaliyet
gosterdigi kurumun basinda olabilecegi gibi ayni anda en altta da olabilmelidir. Bu
nedenledir ki, kisisel markasini olusturmaya calisan bir lider hangi konumda olursa
olsun liderlik vasfi ile siirekli gelisim ve 6grenmeye acik olmalidir. Kurumsal itibar
stirecinde liderin kendi markasimi kurumun markasinin oniinde tutup sadece kendisi
icin ¢aba sarf etme durumu, kurumu zafiyete ve siirdiriilebilirlikten ziyade kisiye
bagli bir yapiya doniistirmektedir. Bu durum kisir bir dongiiye sebep olmakla
kalmayip kurumun varligi, itibar1 ve marka degeri i¢in tehdit olup, liderin ne kadar

cok seyden sorumlu oldugunun bir gdstergesidir.

Artik kurumlar i¢in gecerli olan bu kosullar 1s181inda 6zellikle de uluslararasi
faaliyet gosteren kurumlarda kurumsal itibar ve marka degeri hayati bir hale gelmistir.
Faaliyet gosterdikleri alanlarda beklentileri anlamak ve karsilamak igin gdstermis
olduklar1 cabalar ¢esitlenmis, gdz Oniinde olmanin yarattigi beklenti ve giiveni
sirdiirmek i¢in gerekli 6zen ve caba kurumun paydaslar ile iletisim kurma
yontemlerini ¢esitlendirmistir. Bu gereklilikten hareketle kurumlar itibarlarimi ve
marka degerlerini muhafaza etmek i¢in yoneticiden ¢ok lider kisileri yonetim siirecine

dahil etmistir.

Glinlimiizde yapilan bir¢ok arastirma kurumun sézciiliigiinii tistlenen liderler,
kurumsal itibarin olugmasi, marka degeri yaratmasi ve siirdiiriilebilir bir hal alma
siirecinin neredeyse yarisinin kendi imajlar1 ve itibarlar1 ile baglantili oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle kurumsal itibarin yonetilmesi, liderin gdrevi, kurumda
biling diizeyini ve farkindaligi arttirmasinin gerekliligi ve kurumsal itibarin elde
edilmesi i¢in tiim altyapilarin dogru ve etik bir bigimde olusturulmasi durumuna

onciiliik etmesi gerekliligidir.

Internetin tiim diinyay1 saran bir ag haline geldigi giiniimiizde, kurumlar dijital
iletisim araglarin1 kendilerini anlatmanin en uygun mecrasi olarak goérmeye baslamis
ve lider ve paydaslar arasindaki etkilesim temel olarak internet ortamina taginmustir.

Bu durumun farkina varan kurumlar itibar katsayisini arttirmak i¢in temel sozcii ve



igerik iireticisi olarak liderler konumlandirilmaya baslamistir. Bu baglamda liderler
Ozellikle de sosyal medya iizerinde kurumlarin1 temsil etmeye baslamiglardir. Bu
metodu, kuruma geleneksel bicimde yonetilen sirketlere kiyasla ciddi avantajlar
saglamakla kalmayip, kurumun itibar1 ve marka degerine katki saglamistir. Ancak
karsilikli etkilesimin hizli oldugu internet ortaminda kurumlarin 6niine“Kisi mi?
Kurum mu?” 6n planda oldugu sorusunun tekrar ortaya ¢ikis1 yadsinamaz bir boyuta

gelmistir.

Bu calismanin amaci; kurumsal itibar siirecinde liderlik
davraniglarininkurumsal itibar ve marka degerine etkisini kavramsal c¢ergevede
incelemektir. Ayrica, kurumsal itibarin liderlik tizerindeki etkileri de arastirilmustir.
Buradan yola ¢ikarak, arastirmanin 6rneklem kisminda Tiirkiye’de faaliyet gdsteren
vakif iiniversitelerinden birisi olan Kadir Has Universitesi’ndeki durumun nasil

oldugu irdelenecektir.

Calismanin teorik c¢ercevesi 5 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde
oncelikle itibar kavrami, kurumsal itibar ve iliski iginde oldugu kavramlar irdelenerek
genel olarak kurumsal itibarin olusum siireci ele alinmistir. Daha sonra itibarin alt
faktorlerinden yola c¢ikarak yonetim ve liderlik, giivenilirlik, sosyal sorumluluk,
farkindalik kavramlarinin tizerinde durularak arastirma kismi desteklenecektir. Ayrica
kurumsal itibarm, farkli disiplinlerin nasil ele aldigi da degerlendirilmistir. Itibar
kavramui, itibarin temel 6geleri, kurumsal itibar ve kurumsal itibar yonetimi {izerinde

durularak literatiire yer verilmistir.

Ikinci boliimiinde yonetim biliminin en eski konularindan olan liderlik
kavrami incelenerek kurumlardaki liderlik konusuna yer verilmistir. Liderlik ile ilgili
kavramsal aciklamalar yapilarak liderlik teorilerinin gelisimi, dogast ve kuramlarina
deginilmis olunup, liderlik arastirmalarma yer verilmistir. Ayn1 zamanda liderlik
uygulamalarinin alt faktorleri olan rol model olma, ortak vizyon olusturma, gelisime
Onem verme, imkan tanima, calisanlar1 cesaretlendirme, etkilesimci lider olma

durumunun tizerinde durularak etkilesimci liderlige genis bir sekilde yer verilmistir.

Ucgiincii boliimde marka ve marka degeri kavramlari tamimlanarak, tiiketici

temelli marka degerinin 6ziine inilmistir. Ayrica, marka ¢agrisimi, niyet ve aidiyet



tizerinde durulmus, kisilerin de markalastigi konusundan yola ¢ikilarak bu durumun

kurumsal itibar ile nasil iliskilendirildigi {izerinde durulmustur.

Dordiincii boliimde kurumsal itibarin olusma siirecinde liderligin marka degeri
tizerindeki etkisi tizerinde durulmus olunup, kurum liderinin kim oldugu, kurumsal
itibar siirecinde liderligin nasil olmasi gerektigi, hangi tarz liderlerin kurumun marka
degerini daha ileri boyuta gotiirebildigi, sahte liderlerin kurumsal itibara nasil etki
ettigi, Ozellikle kriz donemlerinde kurumun liderinin nasil bir sorumlulugunun
oldugu, yeni medya ¢aginda liderlerin kurumu ve kendilerini nasil konumlandirdig:

ile ilgili konular aragtirilip literatiirden hareketle ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Arastirmanin son kisminda ise kurumsal itibar ve liderlik davranislarinin
marka degeri iizerindeki roliine yonelik bir aragtirma ile arastirmanin uygulanmast,
degerlendirmesi ve etkilerine yonelik istatistik analiz yapilarak dort olgekli bir

arastirmaya yer verilmistir.



2. ITIBAR VE KURUM ITIBARINA GENEL BiR BAKIS

2.1 Kavramsal Acidan Itibar

Tirk Dil Kurumu tarafindan, degerli, saygi gorme, giivenilir olma durumu,
sayginlik, prestij seklinde tanimlanan kavramsal acidan itibar kavrami, kurumun,
rakipleriyle karsilastirildigi zaman paydaslarina karsi genel cekiciligini tanimlayan,
gecmisi ve hareketleriyle, gelecekte yapabileceklerinin algisal betimlemesidir (Ural
2005: 172).0tibar kavramsal olarak incelendiginde kisi, kurum, kurulus gibi
birbirinden farkli parametrelerde farkli anlamlar icermektedir. Bu durum da itibar
kavraminin literatiirde anlamsal olarak farkli ifade edilmesini agiklayabilir. Kelime
anlami olarak sayginlik, prestij sahibi olma, giivenilir olma anlamlar1 ¢okga

kullanilmakla birlikte genel olarak saygi ve giiven olarak ifade edilebilir.

Itibar kavramu, isletme literatiirii agisindan degerlendirildiginde itibarin degeri
acisindan kavramlarin iizerinde duruldugu goriilmektedir. Cilinkii kurumlar ne
yapildig1 ve nasil yapildigi ile ilgilenen ve paydaslarinin deneyimlerine bagl bir algi
ile hareket eden gok ydnlii bir bilesendir. Oyle ki, itibar kavrami kurumlarin finansal
ve kurumsal gelisimini hizlandiran bir degerdir(Jackson 1997, akt Karakose 2006: 7).
Itibar kurumun ihtiya¢ duydugu giicii temsil eder. Ayn1 zamanda kriz donemlerinde
itibar, kurum ve paydaslar1 arasinda tampon gorevi iistlenmektedir. itibar, kurumsal
degerlerle kamuoyu degerleri arasindaki etkilesimden dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
tanimlarin ortak noktasi, itibarin Orgiit i¢in yarattigi farkli degerler olarak dikkat
cekmektedir. Bu farkli degerlerin, toplumsal ve kurumsal degerler arasindaki anlamli

bir etkilesim oldugu vurgulanmaktadir (Sherman 1999: 111).

En genel tanimiyla itibar, bir kurumun i¢ ve dis paydaslar1 tarafindan nasil
algilandigim1 gosteren soyut bir kavramdir. Itibar, herhangi bir seyi tasarlamak,
iiretmek ve meydana getirmekle ilgili bir kavram degildir. Itibar, gerceklik ile
algilama arasindaki kac¢inilamaz boslugun doldurulmasi ile ilgilidir. Yani mevcut

durumla insanlarin diisiince ve beklentileri arasinda bir bag kurmaktir(\Westcott 2016).



2.2 ltibarin Temel Ogeleri

Kurumlarin 6ne ¢ikan ve itibar ile iliskilendirilen iki ana kavrami vardir. Bunlar

kimlik ve imajdir.

2.2.1 imaj

Imaj kavrami birgok kuramci, akademisyen ve yazar tarafindan farkli bakis
acilar1 ile tanimlanmistir. Imaj bigimi, igerigi ve anlami bir arada barmdirir.
Insanoglunun kendini sembollerle, isaretlerle, ifade etmeye basladigi giinlerden bu
yana imaj olusturma ve yaratma ¢abasi hep var olmustur (Yazic11997: 8). imaj bir

olgunun kisiye ¢agristirdigi duygu ve diisiinceler biitiiniidiir (Peltekoglu1998: 287).

Zihninizde yarattigmiz ve gelecekte olmasini en ¢ok istediginiz durumun,
amaglarimiz ve degerleriniz tam olarak yerine geldiginde neler olacaginin resmidir.
Imaj, gerceklesmesi istenilen en son durumu gosterir. Yani belirsizliklerle dolu

olumlu diistinme ¢abasindan daha fazla bir seydir (Blanchard1997: 3).

Imaj denildigi zaman sadece bir {iriiniin imajindan degil bir kurumun hatta
tilkenin imajindan bahsedilmektedir. Bu yiizden imaj yaratma/olusturma oldukga
onemlidir (Akay 2006: 6).Bu baglamda her liderin ve her kurumun bir imaj1 olabilir.
Imaj hakkinda belirli bir ¢aba harcansin ya da harcanmasin kisinin, kurumun veya bir
iiriin ile ilgili bir imajin engellenmesi s6z konusu bile degildir. Sadece olusan imajin
pozitif olmasi igin calismalar yapilabilir. Imaj olustururken olumlu goriis yayan
onderlere ciddi anlamda ihtiya¢ vardir. Kisilerin bir kurum veya bir kisi hakkinda

olumlu diisiincelere sahip olmasi, disaridan nasil algilandigiyla yani imaj1 ile ilgilidir.

Gilinlimiizde imaj kavrami kisi ve kurumlar i¢in goz ardi edilmeyecek bir
rekabet olgiitii haline gelmistir. Oyle ki kurumlar varliklarmi siirdiirebilmeleri,
paydaslar1 tarafindan basarili olarak degerlendirilmeleri i¢in pozitif, giiven duyulan ve

sayg1 gosterilen bir imaja sahip olmalidir.



2.2.2 Kimlik

Var olma, taninma ve tanima ihtiyaci, kimligi zorunlu olarak olusturmus,
sosyolojinin, psikolojinin, antropolojinin ve siyasal bilim dallarinin inceleme konusu
olmustur. Sosyal hayatta kisilerin herbirinin kendilerine ait birer benligi oldugu gibi
kendilerine ait birer kimlikleri vardir. Kisilerin kimlikleri ait olduklar1 toplumlarda

taninmalarini saglar.

Tiirk Dil Kurumu’na gore kimlik, “toplumsal bir varlik olarak insanin nasil bir
kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve 6zelliklerin biitiinli ve/veya herhangi bir
nesneyi belirlemeye yarayan Ozelliklerin biitiinii” olarak agiklamaktadir (2016).
Bireylerin taninmalarin1 saglayan kimlik, sosyal bir varlik olarak bireyin veya
bireylerin olusturdugu sosyal bir grubun, temel Ozelliklerini, 6zgiinliigiini,
digerlerinden ayirt ediciligini, kisiligini; i¢csel ve gorsel olarak betimleyen bilgiler

bileskesidir (Alison 2001: 74).

Yapilan tiim tanimlarda kimlik kavraminin ait oldugu kisiye, sehre, {irline,
hizmete, kuruma ve esyaya bir 6zellik, bir nitelik ve bir farklilik kattig1 gercektir. Bu
farklilig1 bir iletisim modeline ¢evirmek isteyen kurumlar varliklarini siirdiirebilmek,
rakiplerinden ayirt edici Ozelliklere sahip olabilmek ve toplum tarafindan kabul
gorebilmek i¢in kuruma bir kimlik kazandirmanin gerekliligini kavramiglardir

(Cigiric1 2013: 4).

Kimlik bir kisiyi ya da bir kurumu yansitan, kendisine 6zgii 6zelliklerinin
toplamidir. Kurumsal baglamda baktigimizda kimlik, kurumun calisanlar tarafindan

nasil gortildiigli ve degerlendirildigi ile ilgili bir kavramdir.

Kurumsallagsma detayli olarak incelendiginde, ¢ok uzun yillarda olusmus ve
ancak cok yavas degisebilecek bir kiiltiire sahip, tutucu olmaktan 6te, kendine has bir
ekol olusturmus, enstitii diizeyinde bir olusumu, bir yapiyr ifade ettigi goriliir.
Dolayisiyla kurumsallik bu 6zelliklere sahip olma durumunu, kurumsallagma da bu
Ozelliklere sahip olmaya dogru gitme siirecini anlatir (Ural 2006: 78). Kurum ise
sosyolojik anlamda, toplumda organize olmus, yerlesmis, kabul edilmis, prosediirleri

belli sosyal iligkiler diizenini ve toplulugunu ifade eder (Kogel 1999: 278).



Kurum kimliginin ilk Ornekleri aristokratlarin, krallarin ve sehirlerin
kullandiklar1 armalar, semboller ve ordularin iiniformalar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu ilk 6rneklerdeki gorsel kimligi belirginlestirmek amaciyla kullanilan
sembollerin kullanilma amaci, ayirt edilebilmek, hatirlanabilmek ve ideolojiler veya
hiikkiimdarliga aidiyeti ortaya koyabilmek igin belli bir kimlige sahip olma c¢abasi
olarak degerlendirebilir (Okay 2008: 17).

Kurumsal Kimlik, gorsel ifadelerin otesinde, gorsel olmayan ifadelerin de
(toplumsal, ekonomik ve politik tutum) olusturdugu bir biitiindiir. Kurumun Kim

oldugunu, ne oldugunu, ¢evrenin ve diinyanin nasil goriindiigiinii belirler.

2.3  Kurumsal itibar

Kiiresel rekabet ortaminda is hayati igerisinde lriin ve hizmetler ile rekabet
etmenin Otesinde kurum itibar1 duyu organlarimiz ile algilayamadigimiz soyut bir
kavramla rekabet etmektedir. Bu nedenle kurumsal itibar kurumun finansal
performansindan ziyade pazar degeri olarak ne anlam ifade ettigidir. Tamda bu
noktada, kurumlarin kar elde etmenin yani sira, rekabet ortaminda kendisinin nasil
goriindiigli ve ne kadar sosyal bir kurum oldugu konusunda paydaslarini ikna etme

zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir.

2.3.1 Kurumsal itibarin Tanim ve Ozellikleri

Gliniimiliz rekabet ortamina ayak uydurmayi hedefleyen kurumlar, itibarin
yonetilmesi ve siirdiiriilebilir olarak 6nem verilmesi gereken bir deger oldugunu fark
etmislerdir. Dolayisiyla, itibar1 yonetebilmek icin kurumlarin 6ncelikli olarak bir
strateji olusturup, plana bagl kalarak strateji gelistirmeleri gerekmektedir. Ancak,
Karakose’nin dedigi gibi bir kurumun itibarini1 yonetebilmek, temelde o kurumun
iletisimini yonetmekten gecer (Karakose 2007: 56). Bir kurumun hisselerinin degerli
olmasi, o kurumda g¢aligma arzusu, giivenilirligi, ya da siirekli karelde eden bir kurum
olmasi gliniimiiz pazar anlayisinda yeterli degildir. Bilgiye cok hizli bir sekilde
ulasabildigimiz bilisim ve teknoloji ¢aginda kurumlarin attigi her adim takip

edilmekte ve iyi diisliniilmeden yapilan bir eylemde tiiketici ve paydaslar kurumlar
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cezalandirmaktan kagimmamaktadir. Oyle ki kurumsal itibar sansa birakilmayacak
kadar 6nemli bir olgu oldugunu Robert Bosch “insanlarin giivenini kaybetmektense,
para kaybetmeyi tercih ederim” soziiyle ifade etmistir. Kolay elde edilmeyen ve

bir¢ok bilesene dayali bu olgunun tepe taklak olmasi ise pamuk ipligine baglidir.

Kurumsal itibar kavramina literatiirde birbirinden farkli tanimlar getirilmistir.
Bu durumun temel nedeni ise farkli ¢alisma alanlarindaki arastirmacilarin bakis agilari
ile ilgili olmasidir. Iletisimciler, yonetim bilimciler, sosyologlar, psikologlar,

stratejistler, ekonomistler birbirlerinden tamamen farkli tanimlamalar yapmislardir.

Kurumsal itibar, paydaslarin yargi ve davramiglariin biitiiniinde kurumun
gecmisten gelecege dair tiim eylemleri ile Ongdriilerine bagli olusan, kuruma ait
algilarin temsilinden kaynaklanan sonugtur (Ruth ve York 2004: 19). Freund (2006)’a
gore, kurumun ¢evresi paydaslar perspektifinde temellenir, sadece ekonomik varligi
degil ayn1 zamanda sosyolojik olarak da ekonomik olmayan verimliligin sonucudur.
Toplumca begenilerek takdir edilmenin karsiliginda, kurumun kendisinin olusturdugu
glivenin, toplam pazar degeri igindeki katki payr olarak ifade edilmektedir
(Kadibesegil 2006: 129). Yapilan bu tanimlardan yola ¢ikarak kurumsal itibarin farkli

kavramsal yiizeylere sahip oldugu anlasilmaktadir.

Kurumsal itibar, paydaslarin, kurum ile ilgili fikirlerinin, varsayimlarmin
toplamidir. Kurumu ¢alisanlarinin, miisterilerinin, yatirimcilarin ve toplumunun
genelinin kurumun ismine iligkin olusturduklar iyi veya kotii, zayif veya giiglii gibi
net duygusal tepkilerini ifade etmektedir (Fombrun 1996: 37). Bu nedenle saglam bir
itibarla cok genis bir prestij elde edilebilir ve yiikselen pazar fiyatlarina karsi
calisanlarin, misterilerin, yatirimcilarin kuruma karst olumsuz tavir takinmalar
engellenip dogabilecek krizler Onlenebilir (Healy ve Griffin 2004: 33). Aslinda
kurumsal itibar, tipki, insanlarla kolektif yasayan diger canlilarda oldugu gibi
kendisiyle herhangi bir sekilde etkilesimde bulunanlan etkileyebilmektedir (Clardy
2005: 280).

Olumlu bir itibar hem soyut hem de somut yararlar sunar. itibar, kurumun
paydaslari i¢in miisterilerden ¢alisanlara ve tiiketici derneklerine kurum hakkinda iyi
hissetmeleri hususunda 6nemlidir (Doorley ve Garcia 2007, Akt. Smast ve Baybars
Hawks 2014: 107).
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Kurumsal itibar, kiiresel diinyada kiiciik bir kavram gibi kabul edilmekten &te
glinlimiizde, “toplum ile kurumlar arasindaki giivenin simgelerine doniismiis eylemler
biitiinii” (Kadibesegil 2006: 30) olarak kabul gérmektedir. Bu tanim ile baglantili
olarak diinyanin tek bir pazar haline gelmesi igige girmesi, kurumlarin kendilerini
daha genis bir perspektiften gormeleri ve attiklar1 her adimin sadece yerel degil
kiiresel olarak da ciddi sonuglar doguracagin1i ve giivenli olmayan paydaslik

ortaminda rekabetin ve risklerin ciddi anlamda artmasidir.

Tablo 2.1: itibar Katsayis1 (RQ) Olgegini Olusturan 6 Boyutu

Duygusal Cekicilik

Sirket hakkinda olumlu duygulara sahip olmak.

Uriin ve Hizmetler

Sirket iirlin ve hizmetlerinin arkasinda durmaktadir.
Yenilikei iiriin ve servisler gelistirmektedir.
Yiiksek kalitede tiriin ve hizmetler sunar.

Sundugu {iriin ve hizmetler verilen para i¢in iyi bir deger yaratmaktadir.

Finansal Performans

Sirket yiiksek karlilik gostermektedir.

Diisiik riskte bir yatirim olarak géziikmektedir.

Gelecekteki biiylime i¢in yiiksek beklentileri olan bir sirket gibi goziikmektedir.

Rakiplerinden daha yiiksek performansli olma egilimi gdstermektedir.

Vizyon ve Liderlik
Kusursuz bir liderlige sahiptir.
Gelecegi i¢in net bir vizyonu vardir.

Pazar olanaklarin1 goriir ve bunlardan avantaj yaratir.

Calisma Ortam
Iyi yonetilmektedir.
Bu sirkette ¢alismak iyi bir firsattir.

Iyi alisanlara sahip olan bir sirket izlenimi vermektedir.
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Sosyal Sorumluluk
Iyi amaglar1 desteklemektedir.
Cevreye kars1 duyarli ve sorumlu bir sirkettir.

Insanlarla olan iliskilerinde yiiksek standartlar yakalamistir ve siirdiirmektedir.

Kaynak: Fombrun, C. J. Gardberg, N. A. ve Sever, J. M. (2000). The Reputation Quotient Sm: A Multi
Stakeholder Measure of Corporate Reputation, The Journal of Brand Management, 7(4), s.247.

Kurumsal itibar sadece etik ve sosyal sorumlulukla kazanilabilir bir sey
degildir. Bu iki unsur itibarin 6nemli bilesenleri olmakla birlikte, finansal performans,
toplumsal ¢evre, iriin ya da kurumsal liderlik, hizmetin kalitesi ve vizyon itibar
etkileyen diger bilesenlerdir (Alsop 2004: 10).

Bagska bir noktada, iletisimin tek tarafli olmaktan ¢ikmasi ve proaktif bir hal
almasidir. Oyle ki gelisen ve déniisen teknolojik gelismeler sayesinde medya kanallart
onem kazanmig hatta 2000°1i yillardan itibaren yeni medya kavrami ve dijital iletisim
kavramlar1 konusulup tartisilir hale gelmistir. Daha kapsamli olarak ifade etmek
gerekirse medyanin ciddi Onem kazanmasiyla birlikte kurumlarin iletisim
faaliyetlerinde ve kurumsal itibarlarin1 yonetme konusunda medya ciddi bir rol
tstlenmistir. Medyanin etkisiyle kurumlarin sorumluluk bilinci artmis ve paydaslari
karsisinda seffaf tavirlar sergiler hale gelmislerdir. Giiniimiiz iletisim anlayisinda
medya, diger paydas gruplarindan farkli bir konuma sahiptir. Hatta kurum ile diger
paydaslar arasinda kamuoyunu bilgilendirme durumundan kaynakli koprii vazifesi
gormektedir. Kurumun kamuoyu ve paydaslari nezdindeki bilinilirligi ve itibarim
yiikseltmesi ve siirdiiriilebilir bir hale sokmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Ciinkii her
tiirli haber saniyeler igerisinde tiim diinyaya yayilmaktadir. Internet ve medya,
haberlerin yayilmasinda ve genis Kkitlelere ulagmasinda ana kaynak olmustur.
Kurumsal itibar acisinda internet ve medyanin kontrol altina alinmasi kolay degildir.
Ozellikle yeni medya mecralarinda sinirsiz bilgi ve fikir paylasimindan dolay:
kurumlar i¢in bu kanallarin ¢ok fazla {izerinde durulmasi gerekilen bir alan oldugu

ortaya ¢ikmaistir.

Diinyanin 6nde gelen is diinyast dergisi olan ve her yil en degerli sirket
siralamasini yayinlayan Fortune dergisinin 2015 rakamlarina gore diinya piyasasinda

en degerli ilk {i¢ sirketi:265.344 milyar dolar ile Wal-Mart Stores’dur. 356.549 milyar
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dolar ile Exxon Mobil, 197.381 milyar dolar ile Chevron’dur. Ayni dergi tarafindan
hazirlanan en ¢ok begenilen sirketler siralamasinda 2015 yilinin ilk dort sirketi
sirasiyla: Apple, Google, Berkshire Hathaway ve Amazon.com olmustur (Fortune
2015). Bu siralama agik sekilde gostermektedir ki maddi degeri ¢ok yiiksek olan
sirketler en itibar goren, toplum tarafindan benimsenen ve paydaslari tarafindan takdir
edilen sirketler degildir. Gliniimiiz kosullarinda sirketlerin sahip oldugu marka, imaj,

kimlik, giiven ve tecriibe gibi kavramlarinin kurumsal itibara katkis1 biiyiiktiir.

Kurumsal itibar ile ilgili yapmis oldugumuz kavramsal tanimlar ve ornekler
dogrultusunda kurumsal itibari, kurumun ge¢mis, bugiin ve gelecekte iistlendigi
misyona yonelik izlenen yol, kendi paydaslarinin edindikleri izlenimlerden olusan
giiven ve bu giivenin kurumun bilinyesinde olumlu seyleri ortaya koyan
azimsanmayacak etkilere sahip kirilgan bir yapi olarak tanimlayabiliriz. Kurumsal
itibarin rekabet unsuru olmasinin temel nedeni kurum kiiltiirii, vizyonu, liderlik vasfi,

yani kurum kimligi ile ilgili olmasidir.

2.3.2 Kurumsal itibarin Temel Paydaslar Uzerindeki Etkileri

Kurum itibar1 ¢ok yonlii bir bilesendir ve bu bilesenler, paydaslarin
deneyimlerinin bir tarihidir (Fombrun 1998: 327). Bu durum paydaslarin kurum ile
kurmus oldugu begeniye, icerige, iletisime, kalite anlayisina ve bunlarin genis caph
etkilerine baglidir. Biitiin kavramsal tanimlardan yola c¢ikarak kurumsal itibarin
anahtar Ozelligi paydas yonetiminin etkin iligkileri olarak yorumlanabilir. Farkli
beklentilere sahip paydaslar kurumu farkli 6lceklere gore degerlendirirler. Paydaslar
nezdinde saglanan itibar kurumlar i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir. Kurumun bakis
acisinin gelismesi, pazarda kendisine uygun bir yer elde etmesi ve rekabet¢i ortamda
kendini muhafaza etmesinde de paydaslarin destegi son derce dnemlidir. Bu sebeple
kurumsal itibar bilesenlerinin hangi sosyal paydaslar tarafindan nasil algilandigin
ortaya c¢ikarmak, kurumsal itibar yonetimi ic¢in halkla iligkiler uygulamacilarina

vazgecilmez bir kosul saglamaktadir (Satir ve Stimer 2006: 51).

Kurum itibar1 Fombrun’un analizine gore toplam 7 paydas, grubu ile basarili
iliskiler kurmasina baglidir. Bunlar, miisteriler, calisanlar, yatirnmcilar, rakipler, yerel

toplum, hiikiimet ve toplumun biiyiik kesimidir (1996: 59). Bu arastirmada ise
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kurumlarin birincil paydasi olan miisteriler, calisanlar ve yatirnmcilarin goziiyle
kurumsal itibarin bilesenleri incelenecek olup, 6nem derecelerinin ne oldugu ve

kurumsal itibar1 ne sekilde etkiledigi arastirilacaktir.

2.3.2.1 Cahsanlar

Giliniimilizde itibarin degiskenlerinden birisi olarak, calisan faktorii Onem
kazanmaktadir. Kurumun verimliligini belirleyen faktorlerden birisi de kurumun
calisan paydagslaridir. Bir kurumun ¢alisanlari dendiginde en alt kademesinden,

kurumun CEQO’suna kadar olan tiim personel kastedilmektedir.

Oyle ki sadece kurumda calisan personel degil ayn1 zamanda o ¢alisanlarin
aileleri de kurumsal itibar siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii kurumu
benimseyip motive olan calisan ve calisan yakinlari sayesinde kurumun itibar
katsayis1 her gecen giin artacaktir. Calisanlarin kurum ve is ortaminda sergiledikleri
olumlu tutum ve davraniglari, miisterilere kaliteli hizmet vermelerini ve calistiklari
kurumla ilgili olumlu sdylemlerde bulunmalarini saglayacaktir. Fakat calisanlar
kuruma olan saygisini, inancini yitirmis ise, kurum da itibar baglaminda

zedelenecektir.

Bir kurum c¢alisan memnuniyeti gerceklestirmeden miisteri memnuniyetini
gerceklestiremez. Kurumsal itibar siirecinin her asamasinda kurumlar g¢alisanlarin
destegine ve katilimina ihtiyag duymaktadirlar. Itibarin, kurumu biitiin olarak
kapsayan bir kavram olmasi, kurumsal basarinin bir anahtari olan ¢alisanlarin etkin
cabalarin1 zorunlu kilacaktir. Soyle ki itibar uzun yillar siiren calismalarin bir
sonucudur ve bu siiregte ¢aliganlarin her yaptigi kurumsal itibarin giicline ya da
giicsiizliigline etki etmektedir. Bu nedenle kurumlar itibar kazanmak i¢in ¢alisanlara
kurumsal itibar siirecindeki rollerini anlatmali ve c¢alisan destegini kazanmalidir

(Giimiis ve Okiiz 2016: 2668).

Kurumda halihazirda calisanlardan ziyade ileride kurumda yer alabilecek
potansiyel ¢alisanlar da vardir. Yeni insanlarin kurumdaki ¢alisma hayatina katilmasi,

kuruma farkli bakis agisi getirecek, bu da beraberinde karsilikli fikir gelisimini
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saglayarak, kurumun performansini pozitif yonde etkisi altina alacaktir (Stanley 1984:

82).

Iyi bir itibara sahip olan bir kurumda ¢alismak ya da basarili bir takimin
oyuncusu olmak insan davramisini giidiiler. Bu baglamda, isletmenin kamuda
algilanan olumlu bir itibara sahip olmasi c¢alisanlarin davranislarini etkiler. Bu
etkilemede rol oynayan temel mekanizma, isletmenin kamuda algilanan sosyal

pozisyonu ve bu pozisyonun kisiye iin olarak yansimasidir (Cekmecelioglu ve Dingel

2014: 83).

Kurumsal itibar1 muhafaza etmek i¢in kurumlarin sadece iirin ve hizmet
kalitesi degil, ayn1 zamanda ¢alisanlarin da kalitesi ve yetenekleri Onemlidir.
Calisanin itibar etmesi kurum itibarinin temelini olusturur. Bu yiizden calisanlarin
aidiyetini saglamak ve onlari mutlu etmek Onemlidir. Aksi takdirde galisanlarin
sOyledikleri ya da diger paydaslari, 6zelliklede miisterileri etkisi altina almaktadir.
Olumsuz olabilecek her sdylem kurumun itibarim1 zora sokacak hasarlara sebep

olabilir.

2.3.2.2 Miisteriler

Gilinlimiizde miisterileri Satin alma siirecinde ikna etmek igin farkli tekniklere
ihtiyag duyulmaktadir. Oyle ki miisterilerin akillarma, ciizdanlarina hatta duyfgularina
ulasmanin tek yolu etkili iletisimdir. Miisteri iligkileri, kurumun itibar hedeflerine

ulagmasi icin tizerinde siki bir sekilde ¢alismasi gereken bir yapidir.

Kurumlar, miisterilerin beklentilerinin neler oldugunu, bu beklentilerinin ne
kadarlik bir kismini karsilayabildiklerini bilmek ve miisterilerin memnun olmadigi
noktalar1 belirleyip, tatmin diizeylerini artirmak zorundalar (Altintas 2006: 48).
Kiiresellesme ve rekabet ortami, tamamen iireticinin sahip oldugu giiciin yoniinii, bu

tirinleri satin alan miisterilere dogru kaydirmistir.

Kurumsal itibara sahip olmay1 hedefleyen kurumlar, kaliteli hizmet anlayisini,
miisteri iliskilerini benimsemekle miimkiin kilabilecektir. Miisteriler, saygi duyduklar1

kurumlarm, az bilinen rakiplerine kiyasla, iiretmis olduklar iiriinlerinde kalite ve
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giivenilirlik beklerler; kurumlarin, tiriin ve hizmetleri hakkinda verdikleri sdylemlerin
gercedi yansitmasini, yani giivenilir olmasimi beklerler. (Fombrun 1996: 62). Ornegin
bir tiiketici itibar1 yliksek bir kurumdan aldigi ilk hizmetin iyi mi koti mii oldugu
konusunda kararsiz kalsa bile, kurumun itibarindan dolayr hizmetin kalitesini de iyi
olarak algilamaktadir (Fombrun 1996: 59). Bu baglamda hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetini arttirma g¢alismalart kisa ve uzun vadede kurumun itibarina olumlu

etki etmektedir.

Miisteri merkezli kurumlarin itibari, miisteriyi daha az 6énemseyen kurumlara
gore cok daha yiiksek olmaktadir. Bu kurumlar miisterileriyle empati kurmakta,
onlarin ihtiyaglarini anlamakta ve bu ihtiyaglar1 tam olarak ve zamaninda
karsilayabilmek icin ¢aba sarf etmektedir. Itibarli kurumlar miisterilerine her zaman

onlarin yaninda olduklari izlenimini vermektedir (Namal 2010: 39).

Giiniimiizde kurumlarin temel misyonu deger yaratmaktir. Uriin, hizmet
kalitesini yaratmis oldugu degerle olgiiliir hale gelmistir. Misterilerine, topluma,
cevreye faydali olan kurumlar icin finansal kar, itibarlt olmanin bir sonucudur. Para
kazanmak amagctan ziyade arag, sadece kurumun varligin siirdiirebilmesi i¢in gerekli
olan bir hedef haline gelmistir. Bu biling son yillarda bircok kurum tarafindan kabul
gormiistiir, Ozellikle kurumsal sosyal sorumluluk alaninda yogunlasmistir. Buda
demek oluyor ki “sadece siz degil, bizim igin yasamis oldugunuz gevre, toplumsal
sorunlar ve ihtiyaglar da &nemli” mesajim miisterilere verilmektedir. Ornegin;
endiistriyel iiretim yapan sirketlerin birgogunun Kiiresel Ilkeler Sozlesmesini

imzalamasi, ¢evreye ve topluma duyarli davrandiklarinin gostergesidir.

2.3.2.3 Yatirnmcilar

Paydas gruplarindan birisi olan yatirnmcilar da kurumun sadece finansal
performansinin sonucunda degerlendirilmemelidir. Ozellikle son yillarda kurumun
itibar1 ve yatirnmci arasinda dogru oranti vardir. Giicli kurumsal itibara sahip
kurumlar daha fazla yatirimer ¢gekmektedir. Yatirimeilar igin itibari yiiksek kuruluglar
bir gilivencedir. Finansal risklerin minimize edilmesi baglamimda kurumsal
yatirimcilarin en Onem verdigi konular arasinda kurumsal itibar bulunmaktadir

(Kadibesegil2008: 133). Yatirimcilarin etkin itibara sahip kuruluslarla bulusarak
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finansal bir gii¢ olusturmasi, kuruluslarin var olan itibarlarin1 diger paydaslarinin

goziinde de siirdiirebilmeleri agisindan énemlidir (Ugok 2008: 23).

Yatirimcilara gore ise hissedar degeri yaratmak bir kurumun itibarinin en
onemli degiskenlerinden biridir (%56). Ancak bazi goriislere goére ise, kurumun
finansal performansi, itibari olusturan en 6nemli faktor degildir. Kurumun ¢alisanlara
davranis ve tutumu, Uriin ve hizmetlerinin kalitesi daha Onemli bir faktordiir.
Sirketlerde meydana gelen birgok finansal vakaya ragmen, %77 oraninda bir kitle
finansal sagligin bir kurumun itibarini belirlemede en Onemli faktdr olmadigim
diisiinmektedir. Ozellikle tiiketiciler nezdinde daha da az bir &nem tasimaktadir.
Tiiketicinin finansal performansi %67 oraninda, %81 oraninda tiiketici giivenilirligin
ve %90 oraninda tiiketici ise, miisteri odaklilig1 ve triin-hizmet kalitesinin kurumun
itibarin1 etkileyen dnemli faktorler oldugunu belirtmistir (Livingston 2002: 10-11,
Sakman 2003:124).

Paydaslarinin giivenini kazanan, topluma faydali politikalar1 benimseyen
kurumlar iyi itibar yaratir. Bu itibarin 6zilinde iyi olmasi yatirimcilarinda ilgisini ve
dikkatini ¢eker; ciinkii hisse yatirnmi yapacak olan yatirimcilar i¢in itibar unsuru
onemli unsurdur. Bu ylizdendir ki Apple, Google, Amazon.com gibi sirketler
Fortune’un En Begenilen Sirketler Listesi’nde yatirim yapmak i¢in en cazip sirketler

olarak yer almaktadir.

2.4  Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumlar kaliteli iirtin tiretebilmek, kaliteli hizmet sunabilmek ve seslerini
duyurmak amacindan ziyade; kendilerini glivence altina alabilmek maksadiyla itibara
onem vermistir. Kisilerin oldugu gibi kurumlarinda itibarinin 6nemli oldugu
anlagilmis ve bu itibar1 kurumsal baglamda korumak icin Onemli noktalar
saptanmistir. Kurumsal itibar yonetimi, c¢evremizde, miisterilerimizde, toplumun
genelinde nasil algilanmakta oldugumuzu ve sirketimizin hangi oOzellikleriyle
taninmak istedigini igeren ve bu iki baslikla ilgili faaliyetlerin yiiriitiilmesi temeline

dayanan bir yonetim disiplinidir (Kadibesegil 2006: 174, Akt. Akmehmet 2006: 61).

18



Kurumlarin  giintimiizdeki temel sorunlarindan birisi kurumsal itibar
yonetimidir. Bu problem, rekabet ortaminin aktif oldugu pazarlarda, hizmet verilen
tiim paydaslar i¢in karar mekanizmasinin ve liderlerin kurum itibarint olusturmalari
gerekliligidir. Kurumsal itibar yonetiminde tutarlilik, kalicilik, biitiinsellik ve

surdurilebilirlik vardir.

Paydaslarin beklentilerini anlatan, kurumsal olarak kendisini konumlandiran,
almak istedigi rolii onceden belirleyen kurumlarin 6niinde kurumsal itibarla ilgili sonu
gelmeyecek olan bir siire¢ baglamaktadir. Bu siirecin en basinda yapilmasi geren sey
tutarli bitiinsel ve siirdiiriilebilir olarak ortak paydada bulusmaktir. Dolayisiyla,
paydaslarin uzun donemde kuruma iliskin toplam degerlendirmeleridir (Gotsi ve

Wilson 2001, Akt Giimiis ve Okiiz 2009: 4).

Kurumsal itibar bir siire¢ olarak ele alindiginda, oncelikle kurumun yonetim
kurulu ve liderinin benimsemesi ve sonrasinda kurumun kiiltiirii haline gelip tim

paydaslar etkilemesi durumudur.

Hall (1992) tarafindan Ingiliz sirketlerinin CEO’lar1 ile bir arastirma
gerceklestirilmis ve katilimcilara kurumlariin basarisindaki en 6nemli soyut deger
sorulmustur. Arastirma sonucglarma gore kurumlarin sahip oldugu (13 soyut deger
iginde) en 6nemli soyut deger itibardir. 2003 yilinda Ingiltere’de yapilan baska bir
arastirmada ise FTSE (Financial Times Stock Exchance) iiyesi en biiyiik 500
isletmenin CEO, yonetim kurulu baskan1 ve iiyelerinden olusan yoneticileri,
isletmelerin degerlendirilmesinde kurumsal itibarin, finansal performans, iiriin ve
hizmet kalitesi gibi kriterler kadar 6nemli oldugunu belirtmistir (UK: Big Increace,
Akt. Giimiis ve Okiiz 2009: 2).

2.4.1 Kurumsal itibarin Bilesenleri

Birgok arastirmaci kurumsal itibarin bilesenlerini farkli kategorilerde ele
almislardir. Giiniimiizde ise Itibar Enstitiisii’niin kullanmakta oldugu RepTrak
modelinden faydalanmaya baslanmistir. Bu bilesenler, kurumsal itibarin pozitif ve

negatif yonlerini tespit eder ve paydaslarin ne diisiindiigiinii ortaya ¢ikarmada biiyiik
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kolaylik saglar. Bu boliimde RapTrak modelini olusturan 7 itibar bileseni ele

alinacaktir.

2.4.1.1 Uriin ve Hizmetler

Iyi bir itibara sahip olmak, paydaslara sunulan iiriin ve hizmetin kalitesi ile
dogru orantiya sahiptir. Her kurum miisteri portfGyiinii arttirmak igin Kalitesini ve
iriin yelpazesini gelistirme cabasindadir. Miisteri ucuz ve kaliteli {iriin talep etmekte
ve ihtiyaglarimi karsilamaktadir. Aksi bir durum olmayip miisterinin beklentileri
karsilandig siirece tatmini hatirlayacak, hizmeti ve iiriinii tekrardan tercih edecektir.
Dolayistyla kurum hakkinda olumlu diistincelere sahip olup kurumun itibarini
yiikselteceklerdir. Bu siiregte sunulan hizmetin kalitesi rekabet edilebilirligin kilit
belirleyicisi olarak goriilmektedir. Hizmet kalitesi, kurumlarin kendi degerlerinden
farklilasmasina ve rekabet avantaji kazanmasma yardim etmektedir (Ghobadin

vd,1998: 42, Akt. Okiiz ve Giimiis 2009: 105).

2.4.1.2 Yenilikg¢ilik

Iletisim teknolojilerinin gelismesi, rekabet ortammin artmasiyla birlikte
bilginin aktif olarak siirekli dolastigi, {lirtin ve hizmetlerin birbirine benzemesiyle
maddiyattan 6te duygusal degerin ortaya ¢iktigi giinlimiiz kosullarinda yenilikgilik

kurumsal itibarin bilesenlerinden birisidir.

Giintimiizde diisiinsel beceriler ve yaraticiligin 6nem kazandigi bilgi ¢agina
uyumda, temel rekabet {stlinliigli veya stratejik dstiinlik elde etmenin yolu
yenilik¢ilikten ve oOzgilin bilgi tlretmekten ge¢mektedir. Yenilik¢iligin kuruma
saglayacagi temel yarar, {iriin ve hizmetlerinin  rakiplerinden ayr

konumlandirilmasidir.

Yenilik, sadece yeni teknoloji iiriin ya da rekabet edilebilir hizmet
anlayisindan ziyade var olan iiriinlerin faydalarini arttirmak, daha verimli hale

getirmek, ¢evre dostu olmasini saglamak da yenilik¢i anlayisin birer sonucudur.
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Dolayisiyla yenilikg¢ilik dedigimiz kavram higbir zaman bitmeyecek siirekli
gelisime ve gelistirilmeye agik yonetim anlayisindan tutun, deger yaratma, yeni

yonetim anlayislarinin gelistirilmesi gibi yonetimsel anlayisi da beraberinde getirir.

2.4.1.3 Cahsma Ortami

Kurumsal itibar siirecinde itibar kazanmay1 saglayan bilesenlerden biriside
calisma ortam1 ve c¢alisanlarin memnuniyetidir. Calisanlarin memnuniyet diizeyleri
hizmet kalitesini de ortaya koyan bir durumdur. Diger bir deyisle, insanlar
distindiikleri faydalari aldiklarinda memnun olmaktadir (Gruning 1997: 23). Calisan
tatmini; kalite, miisteri bagliligi ve verimlilikte en 6nemli harekete gegiricilerden
biridir (Matzler vd. 2004: 1179, Akt. Okiiz ve Giimiis 2009: 105).

Olumlu ¢alisan tutumlari, kurumun yeni c¢alisanlar1 ¢ekme Kabiliyetini
arttirmaktadir. Ciinkii mevcut calisanlar kurumun calisma ortaminin kalitesini
dogrulamaktadir. Calisan cabalar1 ve kalitesi ile olumlu ¢alisan tutumlar1 miisteriler

tarafindan gdzlemlenebilmektedir (Okiiz ve Giimiis 2009: 111).

Kurumsal itibar1 yiiksek olan bir kurumda, itibar bilesenlerinden olan ¢alisma
ortami olarak kurum iyi yonetilir, calismak icin tavsiye edilen bir kurumdur ve bu

durum iyi ¢alisanlarinin var oldugu anlamina gelmektedir.

2.4.1.4 Sosyal Sorumluluk

Kurumsal itibar bir organizasyonun en o6nemli ve en degerli sermayesidir.
Itibar1 olmayan organizasyonun ayakta durabilmesi diisiiniilemez (Kadibesegil 2006:
131). Sosyal sorumluluk aslinda kurum adina uzun vadeli, maddi olmayan bir yatirim
olarak goriilebilir. Kurumsal sosyal sorumlulugun markasal stratejiyle bu kadar
yakinlagmasinin temel nedenlerinden birisi de degisen tiiketici beklentileridir.
Degisen tiiketici beklentileri i¢in “itibar”, sahip olunan en degerli varlik haline
gelmeye baglamistir. Bu yiizden giiniimiizde itibar ve giiven kavramlar1 ¢ok fazla
deger gormektedir. Kurumlar itibar kazanmak i¢in kim olduklarin1 ortaya koymakta,

donemin kosullarina gore kendisini sorumluluk sahibi olarak konumlandirmaktadir.
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2.4.15 Liderlik

Liderlik bir amaca dogru insanlar1 pesinden siiriikleyen (Sabuncuoglu ve Tiiz
2013: 215), liderlik siirecinde insanlari etkileyebilen, motive edebilen ve
yonlendirebilen giice sahip bir kisiyi ifade etmektedir. (Sahin 1997: 658). Liderler
kurumsal yapi, strateji ve faaliyetleri Oncelikli olarak dizayn edenlerdir. Kurum
liderinin itibari, kurumsal itibarin ve basarmin ayrilmaz bir parcasidir. Diger
farkliklarla benzer sekilde lider itibar1 iginde g¢aba gosterilmesi ve yoOnetilmesi
gerekmektedir. Lider itibarinin anahtar 6geleri; kurum yonetiminde giivenilirlik,
dogruluk ve i¢ paydaslarla etkili iletisim olarak siralanmaktadir (Giimiis ve Okiiz

2009: 117).

Kurumlarin en iist kademesinde yer alan ve kurumlarin gelecegini belirleyen
liderler i¢in kendi itibarlar1 ve kurumun itibar1 yasamsal 6nem niteligindedir. Liderler
kurumun en ¢ok goriinen yiiziidiir. Basin tarafinda agiklama yapabilen, gelecek
sorulara pratik ve etkileyici bir sekilde cevap verebilen, tavrt ve durusuyla kurumun

algilanmasina destek olan 6nemli bir etkidir.

Yiiksek derecede itibar goren bir lider kurumun paydaslar: tarafindan diimen
gorevi tlistlenmektedir; kurumun yiiksek kaliteli calisanlar1 g¢ekebilme yetenegini
artirmakta, tedarik¢iler goziinde konumunu yiikseltmekte ve kurumun ihtiyaci olan
kaynaklara daha kolay erisebilmesini saglamaktadir (Wade vd. 2006, Akt. Glimiis ve
Okiiz 2009: 117).

ABD’de yapilan bir arastirmada katilimeilarin %80’i CEO itibarmin, kurum
itibarmin biitiinselini etkiledigi sdylenmistir (Bruijns 2006, Akt. Giimiis ve Okiiz
2009: 117). lletisim damsmanh@ sirketi Burson-Marsteller’in yaptigi diger bir
arastirmada, CEO itibarinin kurum itibar1 ile giiclii bir baglantisi oldugu sonucuna
ulasilmugtir. Itibarin zarara ugramasma iliskin hazirlanmis raporlarda CEO’nun
oynadig1 roliin agiga ciktigigdriilmektedir. Ornegin Coca Cola CEO’su Iwester
(Corderiro ve Schwlback 2000, Giimiis ve Okiiz 2009: 117) kurumun algilanmak
istedigi ile uyumlu olmayan yonetim tarzi ve kurumun hisse degerlerindeki diisiis
nedeniyle konumunu kaybetmistir. Benzer sekilde Compact CEO’su Pfeiffer de kiiltiir
ve vizyon yoniinde hazirlanmayan strateji nedeniyle kurumdan ayrilmak zorunda

kalmistir (Bruijns 2006, Akt. Giimiis ve Okiiz 2009: 117).
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2.4.1.6 Finansal Performans

Finansal performans, bir kurumun karlilik, yatirrm amaciyla risk alabilme ve
rekabet edebilme yetenegini anlatmaktadir. Kurumlarin hedeflerine ulagamamalarinin
nedenlerinden birisi, teknik ve fiziksel donanim agisindan yetersizliktir, yani kaynak
yetersizligidir. Ekonomik olarak yapisini giiclendiren kurumlar kiiresel piyasada
digerlerine oranla daha fazla itibara sahip olacaklar, dolayisiyla bu da basariyi
beraberinde getirecektir (Jackson 1997 Akt. Karakose 2006: 103).

2.4.1.7 Duygusal Cazibe

Kurumun paydaslarindan iirlin ve hizmetlerinin arasinda duygusal bir bag
bulunmaktadir. Duygusal cazibe, isletmeden ne kadar hoslanildigi ve isletmeye ne
kadar saygi duyuldugu ile ilgilidir. Uriinler ve hizmetler, kalitesi, yenik ve deger
algist ile isletmenin tiriinlerine ve hizmetlerine duyulan giiven ile ilgilidir (Bekis vd.

2013: 20).

2.4.2  Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Kurumsal itibar kurumlarin davramiglarinin - begenilmesi, sayginliginin,
giivenirliginin  derecesi agisindan  degerlendirilebilmektedir.  Olgiimlemelerin
saglayacag: fayda, sirketin kurumsal performansini dogrudan etkileyen itibarla ilgili
bircok olglit dogrultusunda ne durumda oldugu ile ilgili bilgi elde edilmesidir.
Boylece insan kaynaklarindan miisteri memnuniyeti yonetimine, sosyal sorumluluktan
finansal performansa kadar birgok konuda bilgi temin edilecektir. Ayrica bu bilgilerin
toplumun hangi kesimlerinde ve nasil sekillenecegi de agikga goriilecektir. Mevcut
durum ile algilamalar kurumun farklilagsmasi igin firsatlar sunacaktir (Kadibesegil,

2006 101).

Kurumsal itibarin bagarili bir bigimde yonetilebilmesi i¢in her seyden once
Ol¢iilebilmesi gerekmektedir. Bu alanda yapilan pek cok ¢alisma olmasina ragmen
uluslararasi ¢apta tam olarak gegerlilik kazanmis bir kurumsal itibar Ol¢egi ortaya

konamamasi iizerine 1999 yilinda Charles J. Fombrun ve Naomi A. Gardberg
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onderligindeki arastirma grubu kiiresel bir kurumsal itibar 6lgegi gelistirmek {lizere
harekete ge¢mistir. Burada ilk dikkat edilen noktaysa, gelistirilecek olan Glgegin
kiiltiirden arindirilmis olmasi, bir bagka ifadeyle dl¢cegin maddelerinin uygulanacagi
tiim iilke ve kiiltiirlerde ayn1 unsurlar ifade etmesinin gerekliligi olmustur. Bunun i¢in
de, gelistirilen Olgekteki ifadeler kiiltlirleraras1 gegerlilige sahip psikoloji, pazarlama
ve yonetim literatiiriinden se¢ilmistir. Daha sonra, gelistirilen bu 6lgek, aralarinda
ABD, Almanya, Hollanda ve italya’nin da bulundugu 11 iilkede tesadiifi yontemle
secilen orneklemlere uygulanmis ve bu oncii uygulamayla olgegin gegerliligi ve de

glivenilirligi saglanmistir (Fombrun ve Gardberg 2002: 303).

Yine aynmi ekip tarafindan kurumsal itibarin operasyonel tanimlarina
ulagabilmek i¢in yapilan calismadaysa, itibar dl¢limiinde oncii olan, alanda biiyiik
Olciide gecerlilik gbéren ve sonuglart 1984°ten bu yana Fortune Dergisi’'nde de
yayinlanan “The Most Admired Companies” (ABD’nin En Begenilen Kuruluslari)
calismasi aragtirmacilar tarafindan oncelikli olarak incelenmistir. Fortune Dergisi’nin
arastirmalar1 baz alinarak hazirlanan Financial Times, Asian Business ve Manager
Magazine gibi yaymlardaki calismalar da arastirmacilar tarafindan incelenmis ve
sonugta kiiltiirleraras1 gecerlilige sahip 27 maddelik bir 6lgege ulasilmistir. Daha
sonra kurumsal itibarla ilgili literatiir incelenmis ve aragtirmacilar tarafindan 6lgegin 5
maddesinde degisiklik yapilarak 28 maddelik nihai 6l¢ege ulagilmistir (Fombrun ve
Gardberg 2002).
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Tablo 2.2: Fombrun ve Gardberg’in Kurumsal itibar Olcegi

© 0 N o gk~ wbhPE

N NN NN NN RN R B B B B B R R R
0 ~N o OB ®ON FP O © 0 N O U1 M W N B O

Uriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibiyim.

Son zamanlarda kurum hakkinda hi¢bir sey gérmedim ve duymadim.
Kurumun finansal performansiyla ilgili ¢ok sey biliyorum.

Bu kurumda ¢alisan birgok kisiyi tantyorum.

Bu kurum iyi yonetilen bir kurumdur.

Bu kurum yetenekli ¢alisanlara sahiptir.

Bu kurum genel anlamda yetersiz ve verimsizdir.

Bu kurum zeki ve yetenekli CEO'lar tarafindan yonetilmektedir.

Bu kurum iiriin ve hizmetlerinin kalitesi yiiksektir.

. Bu kurum yenilikgi bir kurumdur.

. Bu kurum iiriin ve hizmetlerini fiyatlandirirken diiriist davranmamustir.
. Bu kurum tiiketiciye deger katmaktadir.

. Bu kurumun giiglii kaynaklar1 vardir.

. Bu kurum ¢ok gii¢liidiir.

. Bu kurum alaninda lider bir kurumdur.

. Bu kurum zayif bir kurumdur.

. Bu kurum farkli 6zelliklere sahip degildir.

. Bu kurum ¢aligma bi¢imiyle digerlerinden ayrilmaktadir.

. Bu kurumu gercekten iyi tantyorum.

. Bu kurum ile ilgili olumlu duygulara sahibim.

. Bu kurumun agiklamalarina genellikle inanirim.

. Bildigim kadariyla, bu kurum sdziinde higbir zaman durmaz.

. Bu kuruma giivenirim.

. Bu kurum agiklamalarinda diiriisttiir.

. Bu kurum ¢alisanlarini énemseyen bir kurumdur.

. Bu kurum i¢inde bulundugu topluluklara katki saglayan bir kurumdur.
. Bu kurum miisterilerinin ve ¢alisanlarinin glivenligini dnemsemez.

. Bu kurum ¢evresel sorumluluklarinin farkindadir
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2.4.3 Kurumsal itibarin Siirdiiriilebilirligi

Kurumsal siirdiiriilebilirlik, kurumlarin uzun vadeli deger yaratmak amaciyla,
ekonomik, g¢evresel ve sosyal faktorlerin kurumsal yonetim ilkeleri
ile birlikte sirket faaliyetlerine ve karar mekanizmalarina uyarlanmasi ve bu
konulardan kaynaklanabilecek risklerin  yonetilmesidir. Sirketlerin en degerli
varliklarindan olan itibar, kriz durumlarinda sirketi koruyan bir kalkan gorevi

tistlenmektedir (itibar Enstitiisii 2016).

Kurumsal kimligin yogun c¢abalarla digsariya aktarilmasi sonucunda edinilen
kurumsal itibar, Alsop (2002)’un belirttigine gore genelde uzun vadede etkisini
siirdiirebilmektedir. Ornegin; “Diinyanin En lyi Bilinen Sirketleri” siralamalarim
inceledigimizde, 2002’de General Electric, IBM, Walt Disney, Nike gibi iyi bilinen
ve ilk 60 arasinda yer alan firmalarin, 2000 ve 2001°de de benzer dereceleri almalari
ya da bir iki sira asagiya kaymalari, dikkat c¢ekici bir tutarliligi géstermektedir (Alsop
2002). Ancak Giirgen’in belirttigi gibi kurumsal itibar, istenilmeyen ve beklenilmeyen
etkilerle iskambil kagidindan yapilan kulelerin yikilarak dagilmasina benzer sekilde
kurumu etkileyebilecek olumsuz kosullarda dagilip, gidebilmektedir (Kadibesegil
2006: 22). Ayrica unutulmamasi gereken noktalardan biri de itibarin kendi degerinin
yani sira ona konulan degerin de zamanla ya da herhangi bir etkiyle eriyebilecegidir
(Green 1996: 21).

Kurumsal Itibar siirecinde kurumun izledigi biitin yol ve metotlar
kaydedilmektedir. Gegmisten gelecege kurumsal itibarin siirdiiriilebilirligi kurumun
kendi davranislari merkezinde kamuoyunda yarattigi giiven hissinin sekillenmesiyle
olusmaktadir (Akahmet 2006: 77). Dolayisiyla kurumlar sorumluluklarint eksiksiz
yerine getirmeye gayret gosterip itibarlarini siirdiirebilir bir i3 mantig1 ¢ergevesinde

devam ettirmeye ¢alismaktadir.
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3. KURUMSAL YAPILARDA LIDERLIiK

Kurumsal yapilarda liderlik, uzun yillardir incelenen, temel konulardan biri
olmustur. Kurumlar sahip olduklar1 giicii ve ulagmak istedikleri amaglar1 uygulama
asamasinda liderlere ciddi misyonlar yiiklemistir. Ozellikle giiniimiiz kiiresel
diinyasinda liderlik kurumlarin basarisini ve itibarini saglamada 6nem kazanmistir. Bu
baglamda rekabet kosullar1 dikkate alindiginda liderlik sadece insan idare etmekten
ziyade vizyon sahibi olabilme, mevcut kosullar1 iyi analiz edebilme ve ileri goriislii
olabilme, sadece ulusal degil uluslararasi platformlarda da kurumlarini temsil

edebilme yetkinlikleriyle de iliskilidir.

Lider, bir kurumun ¢ikarlarin1 gozeterek gerekli inisiyatifi iizerine alan,
yonetim siireglerinde gerekli altyapiyr dngoriilii olarak olusturan, kriz dénemlerinde
problem ¢6zebilme gibi yetkinlikleri olan ve ayni zamanda calisanlar1 ve paydaslar
goziinde belli bir yere sahip olan kisi olarak tanimlanabilir. Bu bdliimde ge¢misten
giiniimiize liderlik kavrami {izerinde durulup, liderlik tiirleri tizerine literatiir

taramasina yer verilmistir.

3.1 Liderlik Kavramm

Liderlik, tarith oncesi ve sonrast donemlerin destan, mit ve efsanelerinde,
ozellikle Misir hiyerogliflerinde, Platon'un Devlet'inde, Homeros'un ilayda’sinda,
Gilgamis Destani’nda, Machiavelli'nin Hiikiimdar’inda islenmistir (Bass 1990:5).
Platon’un 6grencisi Aristoteles ise adalet, 1limlilik, saggorii ve dayaniklilig liderligin
dort vasfi olarak belirler (Adair 2005: 29-30). Liderlik, yonetim ve orgiitsel davranig
konulari arasinda da, iizerinde en fazla arastirma yapilan kavramlardan biridir (Yukl
1989: 89). Oyle ki, liderlik yonetim biliminin igerisinde teorik olarak ciddi bir yere
sahiptir ve her gecen giin literatiirdeki yeri yenilenmektedir. Oyleki 20. yiizyilda
liderlik, yonetim alaninda yogun bilimsel calismalarin yapildigt bas konulardan biri
olmustur. Bu ylizyllda degisik alanlarda hem teorisyenler hem de uygulayicilar
liderligi c¢oziimlemek icin yofun cabalar sarf etmislerdir. Sonucta liderlik alan

yazinina yaklasik 5.000’den fazla ¢alisma, 350’den fazla da tanim kazandirilmistir
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(Ergetin 2000: 4). Buna ragmen, heniiz tam olarak anlasildigi ve cgercevesinin

¢izildigini soylemek miimkiin degildir.

Tablo 3.1: Liderlik Tamimlar:

Yil Liderlik Tanimlari

1902 Liderlik sosyal hareketlerin 6zeginde olabilmektedir. (C.H. Cooley)
Liderlik, sosyal hareketlerin kontrol edilmesi siirecinde, grupta bir
1906 | kisinin 6n plana ¢ikmasidir. (E.F.Mumford)

Liderlik, tiim grubun giiciinii kendi ¢abalarinda ortaya koyabilmektir.
1911 (F.W. Blackmar)

Liderlik, en az c¢atisma en giicli isbirligi ile insanlarin basariya
1921 | ulastirma yetenegidir. (E.L. Munson)

Liderlik grubun isbirligine 6zel bir anlam verebilmektedir. (F.S.
1924 | Chapin)

Liderlik, grup tiyelerinin gereksinimlerini ve isteklerinin fark ederek;
enerjilerini bu gereksinimleri ve istekleri karsilamaya yoneltmektir.
1927 (L.L Bernard)

Liderlik hayranlik duyulan kisilik 6zelliklerinin pek coguna sahip
1930 | oldugunu ortaya koyabilmektir. (C.E. Kilbourne )

Liderlik hayranlik duyulan kisilik 6zelliklerinin pek coguna sahip
1935 | oldugunu ortaya koyabilmektir. (C.E. Kilboune)

Liderlik, amaglarin gergeklestirilmesi i¢in moral birligini saglamak ve
1939 | siirdiirmektir. (T.R Phillips)

Liderlik insanlar1 zihinsel, fiziksel duygusal olarak etkileyebilme
1942 | sanatidir. (N.Copeland)

Liderlik, grup tiyeleri ile onlarin gereksinimlerini karsilayacak tiim
araclar1 kontrol altinda tutan kisi arasindaki islevsel bir iligkidir.
1948 | (I.Knickerbocker)

Liderlik, amaglarin olusturulmasi ve gerceklestirilmesi i¢in uygun
1950 | grubu etkileme siirecidir. (R.M. Stogdill)

Liderlik, ortak bir amaci bagarmak i¢in insanlar1 etkilemektir.

1955 (H. Koontz & C.O'Donnell)

Liderlik, grup amaclarmi goniilli olarak gergeklestirmek igin
1960 | insanlar1 etkileme eylemidir. (G.Terry)

1968 Liderlik yetki kullanarak, karar alabilmektir. (R.Dubin)

Liderlik, orgiit tiyelerinin orgiitiin rutin yonelimlerine mekanik bir
uyum saglamanin 6tesinde, performans gostermeye giidiileyecek etki
1978 | fazlahig1 yaratmaktir. (D.Kaatz & R.L Khan)

Liderlik, degerlerinin faaliyetlerini etkilemekte kullanilan giic
1986 | seklidir. (R.R Krausz)

Liderlik, sezgisel ve analitik diisiinceyi tiimiiyle kullanarak yaratici
1990 | olmaktir. (C. Norris)

Liderlik, farkli  durumlarda  davramslara  farkli  anlamlar
1994 | yiikleyebilmektir. (R. Heifetz)

Liderlik, tim potansiyelleri ve isteklilikleriyle amaca ulagsma cabasi

1997 | sarf etmekig¢in insanlar etkileme siirecidir. (K. Gallagher ve Digerleri)
Kaynak: Ergetin, S. (2000: 4-11), Liderlik Sarmalinda Vizyon. Ankara: Nobel Yaymevi.
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3.1.1 Liderlik ve Yoneticilik Arasindaki Farkhiliklar

Liderligin giinliilk yasamda belli bir pozisyon olarak tanimlanmasi ve yonetici
ile benzer bigimde ifade edilmesi de kavram karmasikligina yol agmaktadir. Halbuki
lider ve yonetici birbirlerine yakin anlamlar igeren kavramlar olsa da, ayni1 anlama
gelen sozciikler degildir. Yoneticiler, baska insanlar tarafindan bulunduklar
pozisyona getirilmis, baskalar1 i¢in ¢alisan, Onceden belirli amaglara ulasmaya
yonelik c¢aba gosteren, islerin planlanarak uygulanmasini saglayan ve onlari
denetleyen kisilerdir. Odiil ile cezaya dayanan yaptirrmlari vardir (Sabuncuoglu ve

Tiiz 1998: 181). Liderlik ise, yoneticilerde oldugu gibi bir pozisyon degil, bir siiregtir.

Herkese yonelik olan ve orgiit i¢indeki her kademede ulagilma imkani olan,
gozlenip anlasilabilen, Ogrenilebilen bir tiir yetenekler ve uygulamalar dizisidir
(Kauzes1999:40). Bu iki kavram arasindaki farklilik, herbirinin kendine 6zgii isler ve
karakteristik ugraslarinin olmasidir (Kotter 1999: 46). Zaleznik (1992), yoneticiler ve
liderlerin motivasyon, kisilik, diisiince ve aksiyon yonleriyle birbirlerinden farklh
insanlar olduklarint vurgulamistir. Bu iki kavramin iglevleri iizerinde yogunlasan
Bennis (1989), yoneticileri tanimlarken islevlerin siirdiiriilmesi i¢in nasil, ne zaman
sorularini soran, igleri dogru yapan insan veya insan grubu olarak ifade ederken;
liderleri ise yapiy1 gelistiren, degistiren ve nigin sorularini soran, dogru isler yapan
insan veya insan grubu olarak tanimlamigtir. Organizasyon yapilarinin bagkalagmasi,
giiclendirme uygulamalari, grup bazinda organizasyon ve kazanilmis otorite gibi
kavramlar esas itibariyla pozisyona dayanan formal otoriteyi kullanan ydnetici yerine

lider kavramini 6n plana ¢ikarmistir (Kogel 1999: 45).

3.1.2 Liderlik Ozellikleri

Iki ya da daha ¢ok kisinin oldugu gruplarda mutlaka liderligi iistlenen birisi
vardir. Sosyal, ekonomik ve politik ortamin hizla gelismesi ve yeni diinya diizeni
dedigimiz teknolojik gelismelerin ve iletisim teknolojilerinin daha aktiflestigi

giiniimiiz kosullarinda liderlere daha fazla gereksinim duyulmaktadir.
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Bir liderde bulunmasi gereken oOzellikleri ana hatlariyla cesaret, irade giici,
diinyadaki degisimlere ayak uydurabilecek diisiinme esnekligi, bilgi ve deneyim,
amaca ve goreve bagimlilik ve biitiinliigli saglayabilme olarak siralanabilir. (Giderler
2005: 50). Liderin sahip oldugu bir kisim 6zellikler dolayis ile ortaya ¢iktigini ifade
etmektedir. Bu 6zellikler (Erdogan1997: 332):

e Lider takip edilen kisidir. Takip edilmesi zorunluluktan degil, cogunlugun
kendi isteginden kaynaklanmaktadir.

e Lider ile takipgileri arasinda duygusal bag vardir. Lider takipgilerini
memnun etmek durumundadir.

e Lider, grubun ihtiyaglarini 6ncelikle ele alir.

e Lider, i¢inde bulundugu durumda giicii kendisinde bulur ve bu giicle
hedeflere ulasmaya calisir.

e Lider ¢ogunlukla bigimsel olmayan yetkilerle bigimsel olmayan tarzda

hareket eder.

Bu 6zelliklerin yani sira lider ve ydneticinin, lider 6zelliklerine sahip olmasi
arzu edilen bir durumdur. Ancak her yonetici, lider 6zelliklerine sahip olmayabilir
(Erdogan 1997: 332). Bu liderlik tanimlarindan farkli olarak Zanger Miller’in yapmis
oldugu 450 kurum ve 2000 kisiyi kapsayan liderlik arastirmasina gore:

¢ Bir vizyonu benimsemek ve ¢alisanlariyla paylasmak,
e Degisiklige acik olmak ve yeni projeleri yonetebilmek,
e Miisteri gereksinimlerine yonelik ¢aligmak,

e Insanlarla bireysel olarak ilgilenmek,

e Ekipleri ve gruplar1 desteklemek,

e Bilgiyi paylasmak,

e Sorun ¢ozmek ve karar vermek,

e Islerin akisin1 ve projeleri yonetmek,

e Teknik beceri sergilemek,

e Zamani ve kaynaklar1 dogru yonetmek,

e Sorumluluk alabilmek,

e Beklenenin iistiinde inisiyatif kullanmak,

e Duygularina hakim olabilmek,
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e Profesyonel ahlaka sahip olabilmek,

e Merhametli ve giivenilir olmak.

Belirlenen bu 17 liderlik 6zelligi, genel miidiirden amire kadar her diizeydeki

liderleri kapsamaktadir.

Genel olarak liderlik kavramini tanimladigimizda, bir amaci gergeklestirmeye
yonelik insanlar1 etkilemesi, davranis ve aliskanliklarini degistirmesi siireci olarak
tanimlayabiliriz. Lider ise bu etkileme siirecini basaran kisi ya da kisiler olarak
tanimlanabilir. Liderlikteki etkinlik ve basarinin Olgiisii, liderin davraniglarinin
etkisiyle izleyicileri basariya ulastiracak aktivitelere yonelmesi ya da onlarin bireysel
isteklerini kurumun amag ve politikalarina gore yonlendirebilmesidir (Bannis 1984:5).
Bu agidan bakildiginda liderlik kavramindaki asil amag lider olan kisinin kurumun

politikalariyla ¢alisanlar ve paydaslar arasinda uyumu saglayabilmektir.

3.2 Liderlik Yaklasimlari ve Liderlik Tarzlan

Liderlik ile ilgili konularda, literatiirde bir¢cok arastirmacinin gesitli saha
aragtirmalar1 yaptig1, cesitli teorilerin ve yaklagimlarin gelistirildigi goriilmektedir. Bu
boliimde liderlik yaklasimlarmma ve liderlik tarzlarma yer verilecektir. Liderlik
olusumunda ve analizinde gecerli olan yaklasimlar lider markasiyla iligskilendirilerek

acgiklanacaktir.

3.2.1 Ozellikler Kurami A¢isindan Liderlik

Tarihsel siire¢ i¢inde “Ozellik Yaklasimlarr” kapsamindaki ¢alismalarin ilkinin
Thomas Carlyle (1795-1881) tarafindan yapildigi s6ylenebilir. Carlyle, 6ziinde bazi
kisilerin lider olarak dogduklart ve insanlik tarihini etkiledikleri savinin yer aldig1
“The Great Man in History” kavramini tartismaya acmistir. Bu sav, 1800°1i yillarda
gelisen, sosyal, politik olaylar nedeniyle en uygun olanin yasamini siirdiirebilecegi
diistincesini igeren felsefi yaklasimlarin etkisiyle desteklenmistir (Ergetin 2000: 27-
28). Liderligi 6zellikler kurami gercevesinde inceleyen arastirmacilarin basinda ise

Ralph Stogdill gelmektedir. Stogdill liderlik 6zelliklerini cesitli psikolojik testler
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araciligiyla sinamuis; liderin diger insanlardan farkli bazi 6zellikler tasidigini1 ancak bu
Ozelliklerin bir insan1 dogrudan lider yapmaya yetmeyecegi sonucunaulagmistir.
Ozellikler kurammnin liderligi aciklamada tek basmna yetersiz kalmasi ise
arastirmacilart alanda bagka arayislara itecektir. Ancak karizmatik ve doniistiiriicli
liderlik modelleri gibi lider oOzelliklerine dayali modellerin giindeme gelmesi ile
1980’lerden itibaren oOzellikler kurami ¢ergevesindeki calismalarin tekrar arttigi
sOylenilebilir (Sahin 2012: 145-146, Akt. Can, Asan ve Aydin 2006: 297). Liderlik
stireci sadece lider boyutu ile incelenmis, bunun sonucunda da grup igerisinde lider
Ozelliklerinin daha fazlasina sahip olanlarin lider olamayislarina bir agiklama

getirilememistir (Kogel 2005: 589).

Tablo 3.2: Stogdill’in Liderlik Ozellikleriyle ilgili Gruplandirmasimin Ozeti

Fiziksel Sosyal Zeka Kisilik Isle ilgili | Sosyal
Ozellikler | Gecmis Ozellikler Ozellikler
Basari Denetleme
Yas Egitim Yargilama | Bagimsizlik | gereksinimi yetenegi
Kendine Isbirligi
Kilo Devingenlik | Kararlilik | giiven Baslaticilar egilimi
Sorumluluk
Boy Sosyal Statii Zorbalik gereksinimleri | Diiriistliik
Giig
gereksini
Goriiniim Saldirganlik | Insanlara ilgi mi
Etkili
konugma Sonuglara ilgi
Giivenlik
gereksinimi

Kaynak: Ergetin, S. (2000: 28), Liderlik Sarmalinda Vizyon. Ankara: Nobel Yaymevi.

Sonug olarak liderin 6zellikleri yaklasimi teorik olarak liderin duygusal, sosyal
ve entelektiiel vb. gibi kisilik ozellikleri ve fiziksel Ozellikleri ile tanimlamaya
calistlmustir.  Oyleki fiziksel olarak yas, boy, kilo, yakisiklilik ya da giizellik 6n
plandayken; kisisel 6zellik olarak hitabet yetenegi, zeka, giiven verme, kendine

giiven vb. gibi konularin 6nemi {izerinde durulmustur.
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3.2.2 Davramssal Kuramlar Acisindan Liderlik

Davramigsal yaklagimlar i¢inde yer alan ¢alismalar oOzellikle liderin
davraniglari, davraniglarin bir uzantist olarak liderlik bigimleri ve bunlarin grup

tizerindeki etkileri tizerinde durulmustur.

Liderin benimsedigi liderlik davranisi, kurumun isleyisi veya toplumun genel
gidisatin1 yakindan etkiledigi gibi yasanan gelisme ve degisimlere uyum saglamada en
onemli etkendir. Gruptaki etkilesimin diizeyi ve Ozelligi ise, liderin liderlik
davraniginin temel ipuglarindan biridir. Bu durum, liderin kisisel 6zellikleriyle
yakindan ilgilidir. Liderler, sahip olduklar1 kisilik ozelliklerini davranislarina
yansitmaktadir. S6z konusu siirecte, liderin zihinsel 6zelliklerinin, aldigi egitimin,
yetisme tarzinin, gecmis tecriibbe ve iligkilerinin ve kisisel egilimlerinin etkili
oldugunu goz ardi edilmemelidir. Boylelikle liderin kisisel 6zelliklerinin, liderin etkili
olup olmamasinda nasil bir davranis tiirii gostereceginin belirlenmesinde 6nemli bir
kistas olacaktir. Clinkii lider, degisik durumlar ve etkiler karsisinda kendi kisiligine
gore farkli tutum, davranig ve tepkilerde bulunur (Parlak 1997: 117). Biitiin bu
calismalarin birlestigi ortak nokta, liderlik davranisinin ise veya goreve doniik olma

ve kisiye yonelik olma gibi iki boyutunun olmasidir (Paksoy 2002: 367).

Bu ¢ergevede yapilan calismalarda, davranigsal yaklagimin ig¢inde en ¢ok
bilinen Ohio State Universitesi ve Michigan Universitesi'nin yapmis oldugu

arastirmalardir.

3.2.2.1 Ohio State Universitesi Arastirmalar

Ohio Liderlik arastirmalart 1950°li yillarda gerceklestirilen aragtirmalarda
liderlerde goriilen belli basit davranis kaliplarinin ortaya ¢ikartilmasi i¢in baglangigta
dokuz grup siniflandirarak yaklasik 1800’¢ yakin lider davranigini, calismalarin
sonunda Yyapiyr kurma ve anlayis gosterme olarak bagimsiz iki boyutta
anlamlandirmiglardir (Ergetin 2000: 23). Daha sonra bu say1 150’ye indirilmistir.
Cesitli grup liderleri lizerinde yapilan arastirmalar, liderlerin zamanini bireysel ve
kisileraras1 iligkilerde ne sekilde kullandigi, sorumluluk ve otorite diizeyi konulari

tizerinde yogunlasmustir (Zel 2001: 102).
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Bu teoride girisimcilik ruhu fazla olan lider, isi etkili bir bicimde organize
etmekte, grup tyeleri arasinda iligkilerin olumlu olmasmna dikkat etmekte,
haberlesmeyi kolaylastirmakta ve iste basar1 gosterme olasiligi artmaktadir. Kisiyi
dikkate alan liderler ise, iiyelerle arkadasca iligskiler kurmakta, onlara samimi ve

dostga yaklasmakta, bireylerde saygi ve giiven olusturmaktadir (Eren 2004: 438).

3.2.2.2 Michigan Universitesi Arastirmalar:

Michigan Universitesi’nde yapilan calismalar davranigsal yaklasima onemli
katkilar saglamis olup Likert Onciiliigiinde gerceklesmistir. Likert’in ¢alismalarinin
amaci ¢alisanlarin performansini artirmak ve aymi zamanda kurum hedeflerine
ulagmak igin nasil yonetilmeleri gerektigini belirlemektir (Kottler 1988: 68). Liderler
ve izleyiciler, yoneticiler ve astlarla yapilan goriismelere dayali olarak elde edilen
verilerin analizi sonucu, i§ ve birey merkezli olmak iizere iki temel liderlik davranisi
tanimlanmustir. Is merkezli davranis, liderin ya da yoneticinin dikkati daha ¢ok,
izleyenlerin ya da astlarin yaptigi ise, isin basarili olmasima yogunlasmistir Is merkezli
liderin temel amacinin ¢alisanlar iizerinde baski kurarak verimliligi artirmak, calisan
merkezli liderin ise ¢alisanlarin duygularini anlamaya ve onlara deger vererek olumlu
bir ¢aligma ortami yaratmak oldugu ifade edilmistir (Kegecioglu 2003: 162). Birey
merkezli davranig ise lider ya da yonetici, izleyenler ya da astlartyla “insan” olarak
ilgilenir. Onlarin gereksinimlerini kisisel gelisimlerinin, refahlarin1 saglayacak

davraniglar tercih eder (Ergetin 2000: 34).
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Tablo 3.3: Likert’in Sistem 4 Liderlik Modeli

Onderlik | Sistem 1 Sistem 2 | Sistem 3 | Sistem 4
Degiskeni (Istismarci (Yardimsever (Katilimer) (Demokratik)
Otokratik) Otokratik
Astlara olan | Astlara Hizmetgi efendisi | Kismen giivenir | Biitiin
giiven giivenmez arasindaki gibi bir | fakat kararlarla | konularda tam
giiven anlayisina | ilgili ~ kontrole | olarak
sahiptir. sahip olmak | giivenir.
ister.
Astlarin Astlar is ile | Astlar kendilerini | Astlar Astlar
algiladig ilgili konulan | fazla serbest | kendilerini kendilerini
serbesti tartismak hissetmez. olduk¢a serbest | tamamen
konusunda hisseder. serbest
kendilerini hig, hisseder.
serbest
hissetmezler.
Ustiin Is ile ilgili | Bazen astlarin | Genel olarak | Daima astlarin
astlarla olan | sorunlarin fikrini sorar. astlarin  fikrini | fikrini alir,
iliskisi ¢Ozlimiinde alir ve onlar | onlar
astlarin  fikrini kullanmaya kullanir.
nadiren alir. caligir.

Kaynak: (Giiney 2000: 526-531).

3.2.3 Durumsal Kuramlar Agisindan Liderlik

Durumsal yaklasimlar kapsaminda degerlendirilebilecek c¢alismalar, etkili
liderligin, izleyenlerin, liderin ozelliklerinin, liderlik big¢iminin, liderin iginde
bulundugu durumun bir fonksiyonu oldugu goriisiinii icermektedir (Ergetin 2000: 36).
Bu degiskenler liderlik davraniglarini belirleyen temel faktorler oldugu gibi

birbirlerini de etkilemektedir.

Liderlik  siirecinin  olustugu  kosullara agirlilk  veren  duyumsallik
yaklasimlarinin  genel varsayimi, farkli kosullarin farkli liderlik tarzlarini

gerektirdigidir (Kogel 2001: 476).

Liderlik, liderin ozelliklerinden ¢ok onun yaptigi faaliyetlerin ve bunlarin

sonuglarimin grup tarafindan kabullenilmesi ve begenilmesiyle ortaya ¢ikar ve siirekli
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olur. Kuskusuz liderlerin kisisel 6zellikleri onun faaliyetlerini etkileyecektir. Ancak
liderin faaliyetlerini etkileyen ve bi¢imlendiren diger bazi durumsal faktorleri de
gbzden uzak tutmamak gerekmektedir. Iste liderin faaliyet ve davranislarim etkileyen
diger husus: Grubu olusturan ve lideri takip eden iiyeler, amaclarin gergeklestirilecegi

¢evrenin Ozellikleridir. (Eren 2015: 445).

3.3 Liderlikte Yeni Paradigmalar ve Yorumlar

Liderlik kavramimin glinlimiiz diinyasinda 6nemli ve popiiler olmasi, siirekli
gelismesi ¢ok dogaldir. Liderlikteki 6zellikler iki kisimda incelenebilir: Liderlik
kisiye bagimlidir ve liderlik davranisa baghdir (Kegecioglu 1998: 23). Bu incelemede

liderlik alaninda yeni gelismeler ve degisimler ele alinacaktir.

Tablo 3.3: Geleneksel ve Yeni Liderlik Yaklasimlar:

Geleneksel Liderlik Yeni Liderlik
Lider Ozellikleri ve Davramislar Karizmatik Liderler
Biiyiik adam House karizmatik yaklagimi
Conger ve Kanungo'nun karizmatik
Liderlik davraniglari yaklagimi
Lider 6diillendirmesi ve cezalandirmasi
Lider Kosulsallig: Doniistiiriicii Liderler
Fiedlerin kosulsallik teorisi Bass'in doniistiiriicii yaklagimi
Vizyon ve degisim diisiincesiyle
Hause amag- yol teorisi calismanin iliskilendirilmesi
Her sey ve Blanchard'n kosulsal lider
teorisi
Kerr ve Jemier'in liderlik teorisine ikame

Kaynak: Kececioglu, T. (1998: 48). Liderlik ve Liderler. istanbul, Kalder.

3.3.1 Transformasyonel Liderlik

Diisiincekaynagi Buns’in g¢aligmalarini temel alan “Doniisiimcti Liderlik
Kurami1” Bass tarafincatartisilmaya sunulmustur. Kuramda liderin onu gézlemleyenler
tizerindeki etkisi iistiinde durulmustur (Ergetin 2000: 58). Trasformasyonel lider
izleyicilerin inanglarini, gereksinimlerini, deger yargilarini degistiren kisidir (Kogel
2007: 441). Dontisiimcii lideri izleyen kimseler, izledikleri kisilere glivenir, inanir ve

hem aidiyet hisseder hem saygi duyarlar. Bunlar (Ergertin 200: 58):
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e Karizma: Liderkimsenin, giicli etkiler birakarak onu izleyenleri
etkileyebilme siirecine verilen addir.

e Entelektiiel Uyarim: Kisilerin problemleri daha fazla ayirt edebilmelerini,
farkli, yeni bir diinya bakisiyla sorunlar1 gorebilmelerini saglamak i¢in lideri
izleyenleri etkileyebilme siirecidir.

e Bireye Saygi: Lideri izleyenleri onlarin bilgi, yetenek ve tecriibelerini
gelistirerek destekte bulunma, onlar1 6zendirme stirecidir. Daha sonra Bass ve
Avolio kurami yeniden gozden gegirerek bu {i¢ davranigsal Ogeye
esinlendirme olarak dordiincii 6geyi katmistir.

e Esinlendirme: Bir vizyon olusturmak, bu vizyonu ileriye tasimak,
izleyicilerin ugraslarina semboller kullanarak odaklanma ve uygun davraniglar

i¢in 6rnek olma ve olusturma siirecine verilen isimdir.

Yiizyillar boyunca liderler, izleyicilerin inanglarinda, algilarinda, degerlerinde
ve davraniglarinda kokli  degisimler yaratma konusunda olaganiistii basari
gostermislerdir. Bugiin de siirekli degisen dinamik bir ¢evrede varliklarini siirdiirmek
icin degismek ve yeniden yapilanmak zorunda olan kurumlar, kokli degisimlere
onciiliik edebilecek liderlere ihtiyag duymaktadir (Ozalp ve Ocal 2000: 209).
Trasformasyonel liderlik terimi yonetim ve Orgiitsel davranisliteratiiriinde yaygin
olarak kullanilmasina ragmen, anlami konusunda genel bir tanima ulagmak giictiir.
Burns, trasformasyonel liderligi, liderin ve izleyicilerin motivasyon konularinda
birbirlerini  destekledikleri siire¢ olarak tanimlamaktadir (Zel 2001: 155).
Trasformasyonel liderler astlarini veya izleyicileri, onlar tiim yetenek ve becerilerini
ortaya ¢ikararak ve kendilerine olan gilivenleri artirarak onlardan normal olarak

beklenenden daha fazla sonug almay1 hedefleyerek motive ederler (Eren 2015: 465).

Reform ve yenilik baglatan kimselere trasformasyonel lider ad1 verilmektedir.
Ornegin; bireysel bilgisayarlar konusunda devrim yaratmis olan Apple sirketinin
sahibi ve yoneticisi olan Steve Jobs, degisimci ve yenilik¢i bir kimlik sahibi olan
trasformasyonel liderin en 1iyi Orneklerinden birisidir. Devletler agisindan
baktigimizda trasformasyonel liderlerin sayis1 olduk¢a fazladir. Bunlarin arasinda
modern Tiirk Devleti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk iilkenin makus talihi ile

ilgili yapmis oldugu reformlar sayesinde gergeklestirmistir (Eren 2015: 465).
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3.3.2 Karizmatik Liderlik

Karizma kavraminin ilk kez literatiirde kullanilmasi ve arastirmaya
baslanilmasi1  Biirokrasi Model’nin  kurucusu olan Max Waber tarafindan
gerceklestirilmistir. Sonrasinda Conger ve Konungo, Kets Vires, Abse ve Ullman,
Hause, Downton ve Maxwell de karizmatik liderlik konusunda c¢aligmalar yapmuistir.
Karizma c¢ekiciligi ifade etmektedir (Kogel 1998: 233). Karizma, liderlere itaat
etmeye, sartsiz glivenmeye yarayan gizemli bir ¢ekimi ifade etmektedir (Ergeneli
2006: 233). Karizma liderin bireyin kendisiyle alakali bir o6zelliktir. Karizmatik
liderlerin kendilerine giiveni tamdir, kendi goriislerine inanirlar ve insanlar etkilemek
isterler (Kirel 1998: 197). Karizmatik liderlik, paydaslari etkileyen giigleri bulunan
ve liderligin degisik tiirleri arasinda gozlemlenen ¢ok cesitli alt basliklart olan

kompleks bir sosyal olgudur.

Karizmatik liderlik birden fazla olgu bir araya gelerek olusturulmaktadir.
Liderin bu siiregte ¢evresel kosullar ve genel durum igerisinde uyum halinde olmasi
beklenilmektedir. Beklenen karizmatik etkileri gosterebilmeleri igin degerlerine
uygun goniillii itaat eden ve baghlik duyan bir kitlenin olusmasi gerekmektedir.
Karizmatik lider, sahip oldugu karizmatik algi yaratan 6zellikler ile digerlerini, kendi
istedikleri ¢ercevesinde davranmaya tesvik edebilen kisidir. Karizmatik lider
kendisini izleyen kisileriyiiksek performansa yonlendiren kisidir (Kogel 2007: 462).
Ayrica, karizmatik liderler bir amaca sahip olmak mecburiyetinlerdir ve radikallikleri,
yenilikleri benimsemeli, hazirda bulunan diizene meydan okuyabilmeli ve en

onemlisi, gelecek i¢in bir vizyona sahip olmalidir (Hatipoglu 1996: 96-97).

Karizmatik Liderlik ve doniisiimcii liderligi birlikte ele alan Gordon, her iki
liderlik siirecinde bir yandan liderlerin izleyenleri esinlendirmek amaciyla karizma
kullandiklarin1 belirtirken; 6te yandan, karizmatik liderlik kavraminmi islevsel ve

kavramsal olarak tanimlamanin gii¢liigiinii vurgulamistir (Ergetin 2000: 63).
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4. MARKA DEGERI

4.1 Marka

Amerikan Pazarlama Dernegi’nce marka, kisilerin s6z konusu olan tiriinlerini
sembol, isim, tasarim kullanarak tirlinlerini pazardaki benzerlerinden ayirabilmek i¢in

kullandiklar1 farkli bilesimlerin timiidiir. (Kirdar 2004: 234).

556 sayili Kanun 5. maddesince marka tanimi, bir girisimin mal veya
hizmetlerini bir bagka girisimin mal veya hizmetlerinden ayirmasini saglamasi
sartyla, kisilerin isimleri dahil, 6zellikle kelimeler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
sekilleri veya ambalajlart gibi ¢izimle goriilebilen veya benzer birsekilde anlatilabilen,

baski1 yoluyla yayinlanabilen ve arttirilabilen her tiirlii sembolleri igerir.

Marka, mallarin ve hizmetlerin belirlenmesi ve bunlarin rakip firmalardan
farkli sekillerde sunabilmesi adina yarari olan sembol ve/veya isimdir. Bu sayede bir
marka, miisterisini iirtiniin kaynagina yonlendirir ve hem miisteriyi hem de bu triinii
ireten firmayi, benzer iriinlere girisen rakiplerden korur (Aaker 2007: 25). Marka
yalnizca bir saticinin ya da saticilar Kitlesinin mal veya sunumlarinin rakiplerinden
farklilasmasini saglayan ve onlarin mal ve sunumlarii tanimlayan isim, terim,
sembol, tasarim veya bunlarin bilesiminin timidiir (Kotler ve Armstrong). Marka,
miisterinin hayalindeki imajlarin ve tecriibelerin karmasik bir toplamidir (Keegan ve

Green 2005: 330).

Marka, tireten firmanin ayakta kalmasina ve bir deger yaratmasina yardimci
olur. Ayn1 zaman misteri tarafinda bir deger yaratarak talep gérmesinde de etkilidir.
Bu baglamda bir kurumun imajinin olugsmasini ve siirdiiriilebilir bir deger yaratmasini
saglar. Kurumun satiglariin, rekabet giiclinii arttirarak basarili bir marka olmasini

saglamaktan Ote pazarda rakiplerine kars1 daha dik bir durus sergilemesini saglar.
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4.2 Marka Yonetimi

Marka yonetimi, marka isminin olusturulmasi marka logosu ve markal1 iirtinle
ilgili biitlin pazarlama ¢abalarinin planlanmasi uygulanmasi ve kontrol edilmesi
islemlerinin gergeklestirilmesi olarak tanimlamaktadir. (Yiiksel ve Mermod 2005: 32).
Marka ile ilgili kararlar belli bir siiregte olusmaktadir. Bu siire¢ genel olarak
pazarlama yoniindekilerin, iirlinlerini markali olarak pazara sunup sunmayacaklarina
verecekleri kararla ilgilidir.  Bir sonraki asamada bu markanmn ireticisi mi,
perakendeci markasi mi ya da lisansli bir marka m1 olacagi belirlenir. Daha sonra da
marka tescillenir segilir (Altunisik 2006: 152-153). Marka se¢iminde isim ¢ok onemli
bir yer teskil etmektedir. Oyle ki, yanlis bir isim segme durumunda markanin degeri
yerle bir olabilir. Basarili olan bir marka ismi, tirine deger katarak markanin ve

kurumun pazardaki biiyiiyiisiine ciddi oranda katki saglar.

Marka yonetiminde markanin olusum siirecindeki faaliyetler, {iriiniin
bilinirligine 1iliskin yapilan ¢alismalar kapsaminda, tliketiciye iiriiniin kalitesi
konusunda bilgi vererek satin alma siirecinde trtin ile ilgili riskleri azaltarak tiiketici
tarafina giliven yaratir. Marka ile ilgili olusan algi iiriiniin tiim siireglerine etki etmekle

kalmayip kurumun itibari ile de dogrudan iliski icerisindedir.

43 MARKA ILE iLGILI TEMEL KAVRAMLAR

4.3.1 Marka imaji

Gilinlimiizde, markalarin sadece teknik 6zellikleri ve pazarlama teknikleri ile
aliciyr triinii almak igin ikna etmek yeterli olmamaktadir. Bunun i¢cin markalara
yonelik pozitif imaj yaratmak zorunlu hale gelmistir. Kagmilmaz bir basari
isteniliyorsa, pazara farkli ve yeni pazarlama metotlariyla girilip, pozitif marka imaji

ile miisterilerden sadik bir kitle olusturulmalidir (Y1lmaz 2011: 11).

Marka i¢in bir imaj olusmasi kurumun elinde olan ve/veya olmayan etkenler
tarafindan etkilenmektedir. Iletisime yonelik faaliyetler firmanin elindeyken kulaktan

kulaga iletisim olarak tanimlanan tiiketicilerin birbirlerine marka ile ilgili anlatmis
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oldugu goézlem, bilgi, yargi ve tecriibe firma tarafinca kontrol edilmeyen
faktorlerdendir (O’Shaughnessy 1995: 326).

Markanin kendi imajive iirliniin imaj1 arasinda ¢ok saglam bir iliski olmasina
ragmen, bu iki etkenin aym seyler olmadig1 oldukca asikdrdir. Uriiniin imaj1 ile
oncelikle belli bir iriin kitlesine yonelimi olan tiiketicilerin tutum ve disiinceleri
aciklanmaya g¢alisilir. Diger yandan, markanin kendi imaji ise daha ¢ok belli bir {iriin
kitlesi igerisindeki bir markaya ek anlam katan etkenlerin toplamidir (Odabasi ve
Oyman 2003: 369).

Marka imaj1 ile ilgili iinlii 6rneklerden birisi 1950°1i-60’11 yillarda kendini
rakiplerinden oldukc¢a farklilastiran Volkswagen’in “Tosbaga” otomobilleri olmustur.
O donemde biiyiik, giiclii motorlara sahip, hem alimi hem de bakimi pahali, ¢ok
benzin yakan, likks ve hatta mago 6zellikleri olan diger otomobillere karsi bu araba;
kiiglik, hesapl, giivenilir ve cirkin otomobillerin imajinin temsilcisi olmustur.
1960’larda Tosbaga, ozellikle onu satin alan kisinin kisiligini ve yasam tarzini
yansitmaya baslamistir. Tosbagay satin alan kigi materyalizm ve statii sembollerine
ilgi duymayan, tiim kurallara aykir1 davranan, gelenekleri saymayan, ruhu geng, bir
espriyi kabul eden, mantikli ve pratik bir akla sahip olan bir insan olarak
algilanmaktadir. Bu arabayi c¢irkin ve aligkin olmadigimiz bir otomobil olarak
kullanarak daha ¢ok ozgiirliigiiyansitmaya calistigi kabul edilmektedir (Aaker 2009:
209).

Marka degeri, tiiketicinin zihnindeki ¢agrisimlarla baglantili olarak olusan,
kisinin marka hakkindaki fikirleri ve algilamalardan olusur. Kisilerin bu algilari,
fikirleri, markanin taninirligi, markaya doniik tutum ve markanin firettiklerinin
kalitelerine olan giiveni etkiler. Iletisim acisindan pozitif bir marka imaji, marka
degerine katkida bulunmaktadir (Uztug 2003: 40-48).

4.3.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavramimin 1950°1i yillara kadar uzanmasina karsin, bu kavram
akademik diinyadaki yerine Aaker’in 1997 yilindaki ¢alismasi sonrasi kavusmustur

(Avis, Forbes ve Ferguson 2014). Uygulayicilar igin marka kisiligi,
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markayidigerlerinden ayirt etmek i¢in kullandiklar1 6nemli bir kavramdir (Brohman
2009). Bir markaya insani Ozelliklerin yiiklenmesi, marka kisiligini ortaya cikarir.
Marka, yas, cinsiyet ve toplumsal-ekonomik sinif konularinda degerlendirilebilir ya
da sicak, duyarly, ilgili, kadins1 gibi kisilik 6zelliklerle iliskilendirilebilir (Uztug 2003:
41).

4.3.3 Marka Kimligi

Marka ile tiiketici arasindaki bag, bu markaya ait kimlik ile olusmaktadir.
Marka kimligi, diger bircok markanin da bulundugu rekabet¢i ortamda markanin
gelisimini siirdiirebilmesi ve karli bir biiylime saglayabilmesi ig¢in sigrama tahtasi
olacaktir (Upshaw 1997). Aslinda marka kimligi, marka stratejilerinin yaratmak ve
sirdirmek istedikleri belirli bir takim marka c¢agrisimlaridir. Bu ¢agrisimlar,
markanin ne anlama geldiginin karsiligidir ve kurum iiyelerinin tiiketicilere bir
taahhiidiidiir (Aaker 1996: 68). Bu baglamda baktigimizda marka kimligi, kurumun

tiiketicilere sundugu tiim hizmetlerin toplamini ifade etmektedir.

Marka kimligi, konudan sorumlu uygulayicilar ve aym1 zamanda
akademisyenler tarafindan marka olusturma ve bu markay1 yonetmede stratejik bir
yontem olarak goriilmektedir. Gliglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka
kimligi tasarimi ve yiiriitiilmesi ile ilgilidir. Gilinlimiiz pazar yapilarinin degisime agik
ve dolayisiyla dinamik sartlarinda zorlu bir rekabet yasanmaktadir. Sirketler de bu
kosullara uyum saglamak ve dogru, etkili cizgilere sahip markalar yaratmak
arzusundalardir (Uztug 2003: 43).

4.4 Marka Degeri ve Kavramm

Marka degeri, tiiketicinin marka hakkindaki duygu ve diisiinlerinden
olusmaktadir. Bu diisiinceler, iiriin ve tiiketiciye arti deger saglamaktadir. Marka
kavraminin aksine, marka degeri, 1990’larin ortalarindan itibarenakademisyenlerin
dikkatini 6nemli Olc¢iide ¢ekmistir (Eagle, vd. 2003). Peter Farquhar’in (1989)
“Managing Brand Equity” adli makalesi, marka degerine iliskin kavramlarin ve

yaklagimlarin belirlenmesinde ilk ¢alismalardan biridir. Bu ¢alisma, 6zellikle, marka
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degerinin olusturulmasinda, kaliteli iirtine ait olumlu marka degerlendirmelerinin,
tiikketici satin alma davranisini etkileyen marka tutumlarinin ve miisterilerle iliskiler
gelistirmek i¢in tutarli ve siirekli marka imajinin énemini vurgulamistir. Giiniimiizde
marka degeri kavrami, hem pazarlama akademisyenleri hem de uygulayicilar
tarafindan, oOl¢iim ve c¢oklu kavramsallastirma kullanilarak cesitli  sekillerde
tanimlanmastir (Gullili vd. 2008: 10).

Marketing Science Institute tarafindan 1991 yilinda yapilan c¢alisma
sonucunda, pazarlamanin karsilastigi en onemli konulardan birinin marka degeri
oldugu goriilmiistiir. Avrupa’da ve ABD’de ortaya ¢ikan ve 6zellikle 1980’11 yillarda
ve sonrasinda hiz kazanan marka degeri kavrami, hem akademik ¢aligmalar, hem de
isletmecilik ile ilgili uygulamalarigin ¢ok Onemli bir kavram haline gelmistir
(Lassarvd. 1995: 11, Gil vd. 2007: 188). Marka degeri, markanin satisi ile ilgilenen ve
miisteriler icin sagladigi yararlarin biitiinii olarak tanimlanabilir. Markalagmanin
basarisini ayn1 zamanda markanin degeri gosterir. Ne denli degerli bir markaniz varsa,
bu, o denli iyi bir marka degeri yarattiginiz anlamina gelmektedir (Pira, Kocabas ve
Yenigeri 2005: 79).

4.5 Tiiketici Temelli Marka Degeri

Literatiirde tiiketici temelli marka degeri lizerinde, arastirmacilar tarafindan
6lgme amacgh calismalar yapilmig ve kavramsallastirilmistir (Castro vd. 2008: 446).
Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicinin markanin pazarlamasina verdigi cevaplara
dayali marka bilgisinin farkli etkisi olarak tanimlanabilir. Yani tiiketici temelli marka
degeri bireysel tiiketici perspektifine dayanir, tiiketicinin markayla iligskisinden dogar
ve hafizasindaki bazi uygunluk, giic ve benzersizlik marka bilesenlerine dayanir
(Lassar ve vd.1995: 12-13). Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini,
tiiketicinin zihninde marka tarafindan yaratilan ve iiriine eklenen ek deger olarak
tanimlamistir (Farquhar 1989). Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini;
pazarlama faaliyetleri olarak iiretilen soyut bir yapi olarak, kurumun tiiketicilere
sundugu iiriin ve hizmetlerin degerini artiran ya da azaltan, markanin ismi veya
sembolii gibi ayirt edici Ozelliklerine yiikiimliiliikler olarak tanimlamaktadir
(Aaker1991: 15). Keller (1993) ise tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin marka
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hakkinda sahip oldugu bilgi ile baglantili olarak kurumun pazarlama faaliyetlerine ve
tiketicilerin gosterdikleri farkli olumlu veya olumsuz tepkiler seklinde tanimlamistir
(Keller, Akt. Avcilar 2008: 12).

Tiiketici temelli marka degerinin farkli boyutlar1 tanimlanmistir. Ancak yaygin
olarak kullanilan, Aaker (1991) ve Keller (1993) tarafindan olusturulan boyutlardir,
bu calismada da ayni boyutlar kullanilmistir.

Marka farkindaligi, tanima ve hatirlamay1 iginde bulundurur. Marka tanima,
marka hakkinda olusan bilgilerin tliketicinin, markay1 gorerek ya da duyarak
digerlerinden farkli sekilde kolayca taniyan tiiketicileri kapsar. Marka hatirlamada,
iriin sinifinin ad1 ya da kullanim durumu ile ilgili bir ipucu verildiginde tiiketicilerin
nasil hatirlayabildiklerini g6z 6niine serer (De Chernatony ve McDonald 2003: 444,
Pappu vd. 2005: 145, Tosun 2014: 203-204).

Tiiketicinin markayla ilgili olarak aklinda olusan seylerin tiimiine marka
cagrisimi denir (Aaker 1991: 109, Keller2003: 183). Bu ¢agrisimdan yola ¢ikarak
yapilan analizler, markaya yoneliktutum ile birlikte tiiketici-marka iligkisinde marka
konumu ile ilgili bir algiya sahip olmamizi saglamakta veya marka imajini
olusturmaktadir. (Uztug 2003: 142).

Sekil 4.1Tiiketici Temelli Marka Degeri Piramidi

Yargi ve Duygu

Performans ve Tasfir

Dikkat Cekme

Kaynak: KELLER, L. Kevin (2003) Strategic Brand Management: Building, Measuring andManaging
Brand Equity, Second Edition, Prentice Hall, New Jersey, USA. s.78, Akt Toksar1 (2010:77).
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Keller (2003), gii¢lii bir marka olusturmak i¢in dort adimda tiiketiciye dayanan
marka degerini belirlemistir. Temeli tiiketici olan marka degeri piramidinin iskelesi
oncelikle markanin bagarisi, markanin kimligi, marka sorumlulugu ve marka iligkisi
izerine baglidir. Marka olusturmanin ilk safhasi, marka kimligini dogru olarak
olusturmaktir. Bunun nedeni, markanin temel 6zelliklerine gore tiiketicinin zihninde
ne kadar cagrisim yaptigii tespit etmektir. Bu ise, marka ile ilgili bir 6zelligin
tiiketicinin zihninde yankilanmasini, yargilanmasini, duygularina hos gelmesini,
zihninde tasvir ederek dikkatini ¢ekmesini ve sadece bu markaya odaklanmasini
saglamaktadir. Bu durumlarin saglanmasi durumunda tiiketicinin satin alma niyeti

niyeti hiz kazanabilmektedir (Toksar1 2010: 77).

45.1 Marka Degerinin Bilesenleri

Marka degeri; sadakat, algilanan kalite, ¢agrisim, marka farkindaligi ve diger
tescilli marka varliklari olarak bes bilesenden olusmaktadir (Aaker 2007: 36).

45.1.1 Marka Farkindahg

Marka bilinirligi olarak tanimlanan kavram, markanin belli belirsiz tanindig
bir histen, alaninda tek iiriin oldugu inancina kadar degisen ve doniisen bir araliktadir.
(Aaker 2007: 82). Ornegin, bir kisi baska bir kisinin giydigi tisértiin yakasinda timsah
resmi goriildiigiinde, ‘Lacoste’ denilmesi miisterinin markay1 tanidigi anlamina gelir.
Bir marka hatirlamasi ise, islevine gereksinim duyuldugunda akla ilk olarak
gelmesidir. Ornegin, insanlarin ¢ok susadigi zaman soguk bir igecege ihtiyaglari
oldugunda akillarina ilk Coca Cola’nin gelmesi o markanin hatirlanmasidir. Tanima
ve hatirlamanin birlikte gergeklesmesi ise farkindaligin olusmus olmasi anlamina gelir

(Tosun 2010: 11).

Marka; bi¢imsel ozellikleri adi, logosu, rengi ve diizenledigi, destekledigi
etkinlikler, fiyati ve dagitim kanallar1 ile bir biitiindlir. Markanin bilinilirligi ve
akillarda kalicilig1 ile bu biitiinii ifade etmektedir. Hatirlama eyleminin saglanmasi

icin Oncelikle taninmay1 saglayacak ¢alismalar gerekir. Markanin taninmasi, ayrica
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ilgi alanlarina ve ozelliklerineuygun etkinliklerin, markay1 vurgulayacak tarzda

planlanmasi ile gergeklestirilebilir (Tosun 2002: 49).

45.1.2 Marka Cagrisim

Markanin rakiplerinden farkli konumlandirilmasigagrisim hususunda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Béyle zamanlarda ¢agrisim, tiiketicinin markay: satin alma
eylemine énemli 6l¢iide olumlu etki saglamaktadir (Sahin 2007: 22). Marka ¢agrisim,
tiiketici temelli marka degeri bileseninin de 6nemli bir boyutu olup (Aaker 1991,
Keller 1993) hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar i¢in olduk¢a Onemli bir
kavramdir. Pazarlamacilar igin marka ¢agristmi markanin farkliligi, durumu,
genislemesi, tliketicinin markaya karst his ve tutumlar gibi ozellikler igin
onemliyken; tiiketiciler i¢in marka c¢agrisimi marka ile ilgili 6zelliklerin zihinde
hemen ¢agrisim yapmasi, satin alma kararlarina yardimci olmasi, bilgilerin hafizada

bulunup getirilmesi i¢in 6nemlidir (Low ve Lamb 2000: 352).

45.1.2.1 Algilanan Kalite

Algilanan Kkaliteyi, tiiketici temelli marka degerinin gergevesini olusturan
temel olarak ifade etmislerdir. Bu tami tiiketicinin, markanmn dstiin, itibarli ve
muhtesem olduguna inanmakta ve markanin algilanan kalitesinin yiiksek olduguna
inanmaktadir (Netemeyer vd. 2004: 210). Algilanan kalitenin, kurumun Kkarliliklarinda
pozitif bir etkiye sahip oldugunu belirtmisler ve bu etkileri su basliklar altinda
toplamislardir (Jacobson ve Aaker 1987):

e Algilanan kalite, pazar payin etkilemektedir.

e Algilanan kalite, fiyata olumlu veya olumsuz etki yapmaktadir. Tiiketici
yiiksek kalitede olarak algiladigi bir markaya, daha yiiksek fiyat vermeyi
diisinmektedir. Bu da karliligi dogrudan etkilemekte ve isletmeye rekabet

avantaji saglamaktadir.
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45.1.3 Marka Sadakati

Marka sadakati kavramu tiiketicinin belirli bir markaya olan aidiyeti, mevcut
markalar ve rakipleri arasindan siirekli belirli birini se¢me ve digerlerini reddetme
egilimi olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy 1999: 55). Ayn1 zamanda marka sadakat
tiikketicinin markaya gosterdigi olumlu davraniglar, markaya olan inanci, tekrar satin

alma istegi ve eylemi olarak tanimlanabilir (Cabuk ve Orel 2008: 104).

Marka sadakati biligsel, duygusal, cabasal sadakat ve eylemsel sadakat
bilesenlerinden olusmaktadir. Bilissel sadakate gore, tiiketiciler marka hakkinda
edindikleri bilgilere ya da marka ile ilgili olarak yasamis olduklar1 deneyimlere bagl
olarak bir marka i¢in tercihte bulunurlar. Duygusal sadakat tiiketicilerin markay1
begenmeleri ve o markadan memnun kalmalar1 sonucunda ortaya ¢ikar (Oliver 1999:

35-36, Akt. Askin ve Ipek 2016: 81).

Bir baska bakis agisiyla bakildiginda marka sadakati, tiiketicinin markaya olan
inancinin ve aidiyet giicii seklinde tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, marka hakkinda
edindikleri bilgiler 1g1ginda iirtin/markalar arasindaki kararlarin1 sekillendirmektedir.
Markada belirleyici bir takim 6zellikleri tiiketicilerin algilamasi ve bu 6zelliklerden
etkilenmesi, bagliligin, diger bir deyisle sadakatin artmasina neden olmaktadir. Gii¢li
bir markanin temel niteligi kendisine sadik tiiketiciler yaratmasidir. Stratejik
onemiagisindan kendi {riin kategorisinde marka sadakati gelistirebildigi taktirde,
pazara yeni {rilinlerinkuluglanmasima da engel olabilir (Uztug 2003: 33-34). Buda

rekabet ortaminda lider marka olmay1 kolaylastirir.

Marka sadakatinin olusturulmasi ve 6l¢iimii bakimindan markanin en 6nemli
birlestirici kopriisii niteligindedir. Dev iiretim alanlarimiz olsa dahi eger {irlinliniizii
satin alacak miisteriniz yoksa yapacak bir seyinizde yok demektir. Dolayisiyla,
miisteri aidiyetiolduk¢a onemlibir deger temsilidir (Elitok 2003: 94). Aitlik hisseden
miisteri ciddi bir pazar pay1 demektir. Marka sadakati ve marka degeri ile bu nitelikte
birbiriyle yakindan iligkili goriinmektedir. Tiiketici, markay1 ne kadar sahiplenir, ona
ne kadar baglh kalirsa, marka o kadar degerlidir. Marka sadakati arttikga markanin

giivenirliligi ve degeri de artmaktadir.
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4.5.1.4 Marka Kimligi

Kimlik kavrami bir anlamda marka ile tiiketici arasinda bag olusturmaktadir.
Bu baglamda marka kimligi kavramsal olarak, markanin tiim yonlerini kapsamakta,
pargalardan ¢ok markanin biitiinii 6nemsemektedir. Rekabetgi ortamda markanin
gelisimini stirdiirmesi ve karh bir bliylime saglanmasinda marka kimligi temel bir
kavram olarak degerlendirilmektedir (Upshaw 1995: 18). Bir markanin suan ki
iletisim ve rekabet ortaminda, birbirine benzeyen liriinler arasindan, 6zellikle de su,
benzin, seker, cay vb. acidan birbirine elle tutulur dstiinliigii olmayan iriinlerin
oldugu bir rekabet ortaminda kalic1 olabilmesi gii¢lii bir marka konumlandirmasi ve

kimligi ile dogrudan iliskilidir.

Marka kimligi, kurumun tiiketicilere sundugu tiim hizmet toplamini ifade
etmektedir. Tiiketicilerin goziinde isletmenin nasil algilandigi ise marka kimligi ile
iligkilidir. Gugli bir marka olusturmak kuruma sayisizfayda saglar. Farklilasmay1
yarar, miisteriye satin almak igin nedenler sunar, miisteriye giiven ve tutarlilik asilar,
markay1 yaymak icin saglam sebepler sunar, kurumafaaliyet alanlarinda giiglii bir yer
ve konum saglar. Biitiin bunlari saglamak i¢in kurum, slogan, marka ismi, renkler ve

semboller/logolar kullanmalidirlar (Ciftgi ve Cop 2007: 72).

45.2 Finansal Temelli Marka Degeri

Marka degeri, finansal performans ile iliskilendirilerek de olgiilebilir.
Kurumlarin marka degerini 6l¢lim parametrelerinden birisi olan finansal deger
kurumun piyasa degerinin hesaplanmasinda da kullanilmaktadir. Kurumlarin sahip
olduklar1 markanin parasal olarak degeri finansal temelli marka degerini ortaya
koymaktadir. Kisaca, finansal temelli marka degeri, markadan dolayr saglanmis kar
boliimii, sadece marka nedeniyle gelecekte ulasilmasi beklenilen kazanglarinin ek kari

bugiinkii degeridir (Yiiksel ve Mermod 2005: 123).
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453 Marka Degerinin Onemi

Markadegeri kurumun miisterilerine sunulan hizmet ve malin sagladig
degerin markaya, semboliine, ismine bagli olarak arttigi ya da azaldigi durumudur.
Marka degeri, tiiketicinin diger markalara karst kurumun markasina duydugu
giivenden olusmaktadir ve bu giiven tiiketicinin algiladigi deger, davranissal niyetler,
aidiyet unsurlarmmi ortaya c¢ikartarak, o markayr tercih etme istegini ortaya
cikartmaktadir. Marka degeri kurumlar igin her gegen giin dahada Onem
kazanmaktadir. Marka degerlemesini (Odabasi ve Oyman 2003: 440) asagidaki gibi

siralamistir:

e Bilango raporlari

o Sirket evlilikleri ve ele gecirmeler
e Yatirimci iligkileri

e ¢ yonetim

e Lisanslama

e Saglama alinmis bor¢lar

e Vergi planlamasi

Tiiketicinin algisinda giiglii olan bir marka degeri, tercih, satig, kar ve
kurumun pazar paym etkileyecektir. Oyle ki tiiketici temelli marka degeri finansal
temelli marka degerinin yolunu agmaktadir. Marka degeri, perakendeci agisindan,

pazar lideri anlamina gelir, tliketicinin istedigi ve tercih ettigi markadir.
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5. KURUMSAL ITiBAR VE LIDERLIK
DAVRANISLARININ MARKA DEGERINE ETKIiSi

5.1 Kurum Lideri Kimdir?

Kurumun en biylik yapt tasimi lider olarak tamimlayabiliriz. Lider
denildiginde, akla ilk gelen bir kurumun ya da bir olusumun en {ist noktasinda olan
kisidir. Bu kisiler giiniimiizde genel miidiir/CEO (chief executive officer) olarak
adlandirilmaktadir. Lider, kurumun kurumsal itibarindan tutun marka degerinin
olusturulmasi, korunmasi, finans, insan kaynaklar1 vb. gibi bir¢ok yapidan sorumlu
olan kisidir. Kurumun tiim icraatlarindan sorumlu olmasinin yansira liderin en biiyiik
sorumluluklarindan birisi kurumun itibar1 ve marka degeri ile ilgili tiim siireclerdir.
Bu baglamda baktigimizda, gilinimiiz CEO’larina gerek kendi itibarlar1 gerekse

kurum itibarin1t muhafaza etme konusunda ciddi sorumluluklar yiiklenmektedir.

Bir kurumu lider yonetse de liderin de yonetime ya da denetime ihtiyaci
vardir. Bu perspektiften baktigimizda onemli diger bir merci olan kurumun
hissedarlarinin se¢mis oldugu YK’dir. YK bir kurumun en {ist kademesinde gorev
alan kisiler olarak da tanimlanabilir. YK bagkani olan kisi ise hem kurumun
liderinden sorumludurhem de kurum ile ilgili bircok konuda YK’ya karsi da

sorumludur.

Kurumlarin organizasyon yapisini belirleyen en 6nemli faktorlerden biri de
sirket hisselerini ve yoOnetimi elinde bulunduran yonetim kuruludur. YK’daki en
onemli kisi ise YKB’dir. YK’nin etkin bir sekilde yiiriitiilmesini saglayacak kisi
YKB’dir. Ikinci en 6nemli kisi ise kurumun CEO’sudur. Bu iki durum YKB ve
CEO’nun uyum i¢inde olmasi gerekliligidir. Bir¢ok kurum uyumsuzluk olma
ihtimaline karsin CEO ve YKB’nin ayni kisi olmas1 gerekliligini savunur ve kurum
politikalarin1 o sekilde diizenler. Bu baglamda baktigimizda CEO ve YKB sifatlarin
elinde bulunduran lider, yonetimde ciddi otorite kurar. Oyleki, lider hem YK’ya
hakim olmus olur hemde kurum ile ilgili hi¢ kimseye hesap vermeyen bir yapida yer

almis olur. Bu da tiim giicii tek elde toplama ve rekabet istiinliigliniin gostergesidir.
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ABD menseli sirketler Avrupa sirketleri ile karsilastirildiklarinda YKB ile
CEO rollerini ayirmada daha ¢ekingen davrandiklar1 goriilmektedir (Milliyet 2015).
Apple, Amazon, General Electric, Coca-Cola, Johnson&Johnson gibi sirketler

YKB’lik ve CEO’luk gorevleri yonetmelikler ile tek elden yiiriitiilmektedir.

Dogru secgilmis YKB ile CEO arasindaki iliski sirketlerin giiclenmesinde
basrol oynamaktadir. Kurumsal giiciin tek elde olmasinin yaratmis oldugu riskler, ote
yandan her gegen giin dahada karmasik hale gelen is hayatinin yiikiimliiliikler gz
Ontine alindiginda bu YKB ile CEO’nun rollerinin ayr1 olmasi bariz fayda saglayacak
bir durumdur. Bu baglamda, YKB ve CEO kurumun c¢ikarlarim1 gozeterek dirsek
temasinda ve uyum igerisinde calismalidir. Hogarth, “YKB ve CEO uyum iginde

calismadig: siirece 1yi bir yonetim kuruluna sahip olmak olanaksizdir”.

5.2 Kurumsal itibar Siirecinde Liderlik

Gilinlimiiz rekabet¢i diinyasinda sirketlerin rekabet avantajini siirdiirebilmeleri
ve biiyiiyebilmeleri i¢in kurumsal itibarin olugsmasi ve bu itibar1 muhafaza etmek bir

zorunluluk haline gelmektedir.

5.2.1 Lider itibar

“Itibar> ya da “sayginhik”, bir kurumuntiimpaydaslar1 tarafindan nasil
algilandig1 ile ilgili bir kavramdir. Cevresinin kurumu nasil gordiigii ve hangi
sifatlarla tanimladig: itibar; kurumsal itibarin olugma, korunma ve siirdiiriilme

slirecinin tamami da itibar yonetimi olarak tanimlanabilir (Okur 2006: 143).

Aragtirmacilar, kurumsal itibarin neredeyse yarisini kurum lideri itibarinin
Olusturdugunu belirtmektedir. Bu konuda yapilan aragtirmalardan birinde farkli
bolgelerde lider itibarinin kurumsal itibara etkisi incelenmistir. Lider itibarinin
kurumsal itibara etkisi Kuzey Amerika’da %44, Avrupa’da %43, Asya/Pasifik
Bolgesinde %52 ve Latin Amerika’da %55 olarak belirlenmistir. Arastirma genelinde,
lider itibarinin kurumsal itibara %47 oraninda etkisinin oldugu sonucu ortaya

cikmistir (Mevzuat, 2016).
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Liderler, kurumlarim1 birgok farkli paydas gruplarina karsi temsil eder.
Kurumu etkisi altina alabilen liderler, gerek olagan gerekse kriz zamanlarinda tiim
paydaslar1 etkilemede onemli rol oynarlar (Ergeng 2010: 94). Bu perspektiften
incelendiginde lider itibarinin, kurum itibarinin sarsilma olasiliginin oldugu kiriz

donemlerinde kurumun yararina kullanilmasi 6nemli teskil etmektedir.

Liderin itibartyla kurumsal itibar arasindaki iliskideortalama dengeyi
saglamak, kurumsal iletisimmiidiirlerinin gérevidir. i¢ iletisim kanallarinin verimli
kullanilmadigi durumlarda c¢alisanlar, sirketler ilgili medyada ¢ikan haberlere
inanmaya yatkindir. Soziine gilivenilen itibarli bir liderin, sirket ile ilgili dnemli bir
bilgiyi sirket i¢i iletisim kanallariyla, kendisinin iletmesi her zaman daha etkin
olacaktir (Murray ve White 2005, Akt. Okur ve Akpinar: 2012).

Tiirkiye’de kurumlarin itibarinin olusmast ve korunmasinda ozellikle aile
sirketlerinde lidere diisen biiyiik rol kaginilmazdir. Aile sirketlerinde aile bireylerin
itibar1 ile kurumun itibari ortak bir noktada kesismektedir. Aile bireylerinden birisinin

yapmis oldugu en basit bir yanlis kurumun itibar stratejisini yerlebir edebilmektedir.

Liderin ne kadar énemli oldugununbagka bir kaniti, itibarin yiizde %50’ye
yakininin kendi omuzlarinda oldugu gergegidir. Yapilan aragtirmalar da gosteriyor ki,
bir kurumun cevresinde liderin olumlu ya da olumsuz sekilde taniniyor olmasi,
liderlik ile ilgili performansi ile iliskilidir. Bu agidan dikkate alindiginda lider geminin
kaptanmidir. Nereye, nasil ve ne zaman gidilecegine o karar verecek ve giivenli bir
yolculugu da ilk basta o ortami saglayacaktir. Kurumsal itibar yonetimi bu siirecin
icine serpistirilecek kurum kdltiirtidir. Kiiltiirel donanim, kurumsal degerler kurumsal
itibarin hammaddesi olarak tanimlandiginda bunlarin igsellestirilmesi ancak liderin bu

caligmalara onciiliik etmesi ile miimkiin olabilecektir (Kadibesegil 2010: 177).

Biitin bu tanmimlamalardan yola ¢ikarak, bir kurumun yasamini siirdiigi
alanlarda kurumsal itibar yonetimi ile ilgili tim siirecler kurum lideri tarafindan
yonetilmektedir. Liderlerin, itibar siireglerinde riskli bir noktada yer aldiklari
gerceginden yola c¢ikarak kurumun kisa vadeden ziyade kurum kiiltiiriinde
stirdiiriilebilir bir itibar anlayisinin olmasi ve olusmasi igin gerekli ¢alismalari

yapmas1 gerekmektedir. Kurumsal itibar dedigimiz kavram, kii¢licik bir
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olumsuzlukta yerle bir olma ihtimaline karsin liderin sorumluluklarinin da ne denli

Oonem tasidigidir.

Murray ve White’in yapmis olduklar1 bir arastirma sonucuna gore liderler,
kurumsal itibar siirecinde tistlendikleri rolii iyi analiz edememektedir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinden birisi olarak algilanip genellikle, halka iliskiler uygulayicilarinin eline

birakilma egilimindedir.

Kurumsal itibar1 arttirmak isteyen liderlerin dikkat etmeleri gereken basliklar
su sekilde siralayabiliriz (Ergiiden 2003: 12):

e (Calisanlara ve paydaslara misyon dogrultusunda heyecan kazandirabilmenin
de itibar1 artirict bir etkisi vardir.

e Icte ve dista verilen sozlerden dénmemek, sektdrde bilgi ve danisma kaynagi
olarak algilanmak da itibar arttirmaya yardimci olur.

e Hata yapildiginda bunu kabullenip, ¢oziim tretmek, toplumun giivenini
kazanmak i¢in gerekli bir yaklagimdir.

e Bir kurumun itibarini olusturan en 6nemli unsur miisteri tatmininin yiiksek
olmasidir. Bu nedenle itibar kazanmak i¢in en Oncelikli adim iiriin ve hizmet
kalitesinin stirekli gelistirilmesi igin ¢aba gostermektir.

e lletisimde kullamlan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasinin  Stesinde
mantiksal bir ¢cergeveye, modele oturtulmasi da gliven unsurunu artirici bir

e Ust yonetimin i¢ ve dis cevreyle etkilesimde bizzat bulunmas: ve kisiligi ile
kurumsal kimligin tutarlilign itibar kazanmada fayda saglar. Nitekim
kurumlarin degerlerini sekillendiren kurucu girisimciler genellikle kurumda

kendi degerlerini yansittiklart i¢in bu tutarliligi daha kolay yakalarlar.

Ozetle, liderin bir takim dzellikleri; vizyon sahibi olma, diiriist olma, yenilikci
olma gibi kurum kiiltiirinii etkisi altina alacak bir takim pozitif itibar ile kurumun
itibarin1 yiikseltmekte ve kendi kisisel basarisina katki saglamaktadir. Bir kurumun
lideri kisisel hirs ve negatif yonlerini kurumun disinda tuttugu ve paydaslarina

yansitmadigi silirece, itibar olarak yiikselen bir degere sahip olacaktir.
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5.3 Doniisiimcii Lider Markasi Yaratmak

Bir liderin marka degerinin olmasi kisisel 6zellikleri ve liderlik davranislar ile
bir biitiin halinde degerlendirilmesi liderlik yaklasimlarindan olan doniisiimcii ve
yenilik¢i liderlik davraniglart ile oOrtiismektedir. Doniistimcii liderlik sosyoloji,
psikoloji, yonetim bilimi, orgiitsel davranis, insan kaynaklar1 gibi sosyal bilimlerin
cesitli alanlan tarafindan ele alinmistir. Doniistimcii bir liderin kisisel olarak deger
yaratmas1 ancak takipgilerinin bagliligi ve paydaslarin kisisel olarak algilanmasi ile
mimkiindiir. Deger yaratmig liderler, sira dis1 bir etkiyi destekleyen hareketleri ve
davraniglar1 ile izleyicilerine ilham verici ve vizyon saglayici yetenekleri ile diger

liderlerden ayrilirlar.

Yenilik¢i liderin ise, inovasyon altyapili birtakim O6zeliklere sahip olmasi
gerekir. Lider kurumda galisanlartyla siirekli ve siki bir etkilesim igerisinde olmasi ve
onun Onderliginde kurumun bilgi akisinin, iletisim kanallarinin ¢ok hizli ve siirekli
olmasi, yeniliklerin siirekli devam etmesi, gerekli ortami olustur. Yenilik¢i liderlik
Ozellikleri hassas ve birtakim yetenekler gerektirmektedir. Liderin en az ¢alisanlar
kadar entelektiiel bilgi birikimine, kurumu gelecege hazirlayabilecek bir perspektife,

gliclii bir zekaya ve saglam bir kisilige sahip olmasi gerekir (Durna 2009: 80).

Kurumlarin inovasyon liderligi i¢in 1999 yilinda Ingiliz Standartlar Enstitiisii

BSI tarafindan inovasyon liderligi ile ilgili baz1 tanimlara yer verilmistir. Bunlar:

e Yenilik¢ilikonciilik eden ya da inovasyonla ilgili konularda yetki sahibi
olarak kabul goriilen kisidir.

e Ik olarak belirli yenilikleri ortaya atabilen kisidir.

e Siirdiiriilebilir yenilikler iiret kisidir.

e Bulundugu is kolunda yenilikleri 6nplana ¢ikararak yiiriitebilen kisidir.

Genel olarak tanimlar, inovasyon liderliginin  girisimci  yOniini
vurgulamaktadir. Yenilik¢i liderler genel olarak radikal degisiklikler yapabilen,
gelecek ile ilgili bakis agisina sahip ve birden fazla ilgi alanina sahip olan Kisiler
olarak tanimlanmaktadir (Topalian 2000: 151).
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2008 yilinda Bussiness Week tarafindan secilen liderlik ve inovasyon
iliskisine ait bulgulardan yola ¢ikarak diinyanin en inovatif sirketlerine Apple,
Google, Amazon, Microsoft, Sony, 3M, ornek verilebilir. Bu sirketlerden birisi olan
Apple’a baktigimizda, kurucu ve lideri olan Steve Jobs tarafindan yaratilan inovatif

kurum yapisi ve kiiltiirii ile pek ¢cok inovasyona imza atmaktadir.

Yerel perspektifte ise Capital Tiirkiye’nin yapmis oldugu “Tiirkiye’nin
Inovasyon Liderleri” arastirmasiyla CEO’larin goziinden Tiirkiye’nin inovasyonda
onde gelen sirketlerini belirlenmistir. Arastirmada sorulan sorulardan birisi de
CEO’nun liderliginin nasil oldugudur. Bu durum bir kurumun liderinin ne kadar
onemli oldugunu vurgular niteliktedir. Ornekleyecek olursak, Sabanci Holding’in
kurulus tarihinden itibaren Sakip Sabanci’nin liderlik etkisi kurumun bugiinkii
sartlarda var olabilmesinin ana sebeplerinden birisi oldugu s6z konusudur. Sakip
Sabanci’ya atfedilen “Sakip Aga” kimligi Oncelikle yerelde daha sonrasinda
uluslararasi diizeyde bir line kavusarak kurumun giivenilirlik 6zelligini en st diizeye
cikartmistir. Tabii Ki bu durum, Sabanci Holding’in gliniimiize kadar gelmesinin tek
sebebi olarak tanimlanmamalidir. Bunun yanisira Sakip Sabanci’nin Kurumu bir aile
sirketi olmaktan ¢ikararak kurumsalligin lider markalarindan biri haline getirmesi de,
bireysel diizeyden 6te ne kadar basarili bir liderlik vasfi tasidigini ortaya koymaktadir.
Kurumlarda doniisim ve yenilik¢i liderler tarafindan gergeklestirilir. Doniistiirticti
liderler olarak nitelendirilen bu liderler, kurumun ¢ikarlarini, kisisel ¢ikarlarinin
tizerinde tutan, kendisini siirekli yenileyen bireylerin bulundugu kurumlar yaratarak,

doniisiim icin gerekli kosulari hazirlamaktadirlar (Ozalp ve Ocal 2000: 207).

Yulk donistiiriicti liderlik siireci i¢in nasil yol alinacagini bazi temel ilkelerle

sOyle tanimlar (Ergetin 2000: 66-67):

e Acik ve cazip bir vizyon gelistirme

e Vizyonu iletme ve yayma

e Ik kiigiik basarilar1 giiveni pekistirmek icin kullanma

e Kiiltiirel formlar1 degistirme, eskileri ayiklama

e Vizyonun gerc¢eklesmesinde izleyenlere duydugu giiveni agiklama
e Vizyonu gerceklestirmek icin strateji gelistirme

e Vizyonun gerceklesecegine iliskin giivenini ve iyimserligini gosterme
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e Anahtar degerleri olusturarak 6rnek olma
e Degisimi kolaylastirmak i¢in torenleri ve seremonileri kullanma

e Basarilar kutlama

5.4 Kriz Iletisiminde Liderin Rolii

Kriz donemlerinde liderlik kavramini 6n plana ¢ikartan temel kavram itibardir.
Kurumsal itibar siirecinde, liderlik ve kriz kavramlar1 derinlemesine ele alinmasi
gereken konulardir. Northouse, liderligi “bireyin ortak amaca ulagmak i¢in paydaslari
etkileme siireci” oldugunu ileri siirmektedir. Kriz, kurumun hayatin1 tehdit eden
belirsizlik durumu ve zamana kars1 savasip karar verilmesi gereken siddetli bir bask1
olarak tanimlanir (Pearson ve Clarie 1998: 10). Liderlik ve kriz kavramlarinin bir

araya gelmesi kurumsal iletisim siirecinde ciddi bir etkiyi ortaya koymaktadir.

Bir krize liderlik etmek, lider i¢in sonderece zor bir durumdur. Kriz
donemlerinde sergilenen liderlik davraniglari liderin tecriibe ve kariyer hayatlarinda
bir doniim noktas1 niteligindedir. Kriz siireclerini iyi yonetebilen kisiler sadece kurum

itibarini yiikseltmekle kalmayip kisisel itibarlarina da ¢ok biiyiik katkida bulunurlar.

Kriz yonetiminin en temel kriteri “liderlik” kavramidir. Herhangi birine lider
kisidir diyebilmek i¢in, o kisinin insanlar1 aktif bir sekilde harekete gecirmesi,
birlestirmesi ve fark yaratmasi gerekir. Liderliginén kosulu ise etik ve ahlaki
degerlere sahip olmasi ve insanlara iletebilecegi bir mesajinin olmasidir. Lider,
entelektiiel bilgibirikiminden yola cikarak gelecege yonelik tablo ¢izer. Bu durum
liderin vizyonerligidir. Lider olan kisi mesajini izler ve paydaslar1 da lideri (Tutar
2011: 145).

Insanlar 6zellikle kriz dénemlerinde giiglii bir lidere ihtiya¢ duyarlar. Kriz
stirecindeki sorunlar1 ¢ozmek i¢in canla basla calisan ve kendinden emin olan bir lider
cok onemlidir. Orneklemek gerekirse, Winston Churchill hava saldirilarinm
biitiingiddetiylesiirdiigli donemde Londra sokaklarinda halk ile birlikte olmustur. Bu
nedenle, Lee Lacocca, Chrysler sirketini kurtarmak icin 80’li yillarda yiriittigi
kampanyada herkesin tanidigi bir isim haline gelmistir. Liderin, kamuoyunun

goziidniindeolduk¢a 6nemlidir. Oyle ki New York ve Paul Argenti de yasanan 11
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Eylilsaldir1 felaketi tizerineyaptigi arastirmada, en etkin kriz yoneticilerinin
kamuoyunun oniine en ¢ok ¢ikanlar oldugunu tespit etmistir (Luecke 2008: 103, Akt.
Kurtulmus 2008: 72).

55 Lider itibarimin Kurumsal itibar Uzerindeki EtKkisi

Artan rekabet ortamlarinda kurumlarin hayatlarint devam ettirebilmeleri igin
finansal ve fiziki birtakim imkanlarin yani sira sosyal olarak da kurumun liderleri ile
rekabete katilmasi gerekmektedir. Kiiresel diinyanin yeni sartlarina ayak uydurabilen
ve iletisim yeteneklerini giiniimiiz kosullarina entegre eden liderlerin kurumsal itibar
stirecinde basar1 elde etmelerini saglar. Dowling (1993), kurum liderinin kurumun
vizyon ve misyonunu, yani imajini belirleme “stilini” vurgulamaktadir. Eger
bahsedilen kii¢iik bir kurumsaimaj ve kimligin kurucu liderin yap1 ve karakterinden
etkilenecegi acgiktir. Kurum biyiidilkge nasil korundugu pek acik olmasa
daanlatilanlar ve kamitlar bunun ¢ok onemli oldugunu gostermektedir (Davies ve
Chun vd. 2003: 33).

Yapilan bir¢cok aragtirmadan yola cikacak olursak itibar1 yiiksek olan bir
liderin, insanlar1 belirli bir amaca dogru yoneltmesi ve aktif olarak faaliyet
gosterebilmeleri i¢in Onceden net bir vizyon belirlemis olmasi gerekmektedir.
Insanlar1  zorluklararagmen basarilmasi miimkiin olan hedeflere ydneltmek
azmettirmek ve inandirmak, olsa olsa itibar1 yiiksek olan liderler araciligiyla

mumkindiir.

Arastirmacilar kurumsal itibarin olusma silirecinin neredeyse yarisinin
kurumun lideri konumundaki kisiye bagli oldugunu vurgulamaktadir. Birbirinden
farkl1 bolgelerde yapilan aragtirmalarda, CEO itibarinin kurumsal itibara katkisi
incelenmistir. Bu noktadan yola ¢ikarak itibarmin kurumsal itibara etkisini Capital’in
yapmis oldugu bir arastirmada CEO’larin itibarinin kurum itibarina etkisi ortalama
%350’sini olusturdugu ortaya ¢ikmistir (Capital 2016).
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6. KURUMSAL ITIBAR VE LIDERLIK
DAVRANISLARININ MARKA DEGERINE ETKIiSi
UZERINE ARASTIRMA

6.1 Arastirmani Konusu, Amaci ve Onemi

Kurumsal itibar aragtirmalarinda liderlik davraniglari en 6nemli degerlendirme
kriterlerinden biri oldugu gibi marka degerini de dogrudan etkilemektedir. Kurum
liderinin kurumsal itibarin yonetilmesinde oncili ve aktif rol almasi gerekmektedir
(Okur ve Akpmar 2012). Hem kurum ig¢inde kurumsal itibar yOnetiminin
benimsenmesi ve rol model olmasi, hem de kurum disinda kisiligi ve davraniglariyla
kurumu temsil etmesi, lideri kurumsal itibar yonetiminde Onemli bir pozisyona
oturtmaktadir (Ergeng 2009). Kurum lideri, kurumsal itibar yonetiminde 6nemli bir
role sahiptir. Liderler, kurumlarini birgok farkli paydasa karst temsil
edebilmektedirler. Bu noktada, degisimin kaginilmaz ve ¢ok hizli yasandigi
giintimiizde liderlerin, hayal giicii kuvvetli, yaratici ve siirekli 6grenmeye acik olmasi
gerekmektedir. Hizli degisime uygun cevaplar vermek her zaman miimkiin
olmamaktadir. Oyle ki, liderlerin belirsizlik ve degisimle etkili bir sekilde basa
¢ikabilmesi i¢in esnek olmasi gerekmektedir (Blass ve Ferris 2007, Akt Okur ve
Akpar). Liderin etkilesim i¢inde oldugu paydaslar iizerinde birakacagi olumlu
izlenim ve giicli uyum yetenegi; lider itibarinin temelini olusturmaktadir. Liderin
itibar1 olusturulmasi, gelistirilmesi ve korunmasi gereken bir degerdir (Blass ve Ferris,

2007).

Kurumsal itibarin olusmasi ile kurumun lideri arasinda onemli bir bag
oldugunu, Charles Fombrun “kurum olarak istediginiz kadar iyi seyler yapin, eger
lideriniz akillica olmayan seyler yaparsa itibariniz bundan kotii etkilenir.” soziiyle
aciklamaktadir. Bu konuda Dowling, liderin kurumun vizyon ve misyonunu,
dolayistyla imajint belirleme stilinin 6nemini vurgulamaktadir. Liderin itibari;
kurumsallasmamigsa ve isletme lidere bagli kalmigsa bir¢ok sorun ortaya

¢ikabilmektedir (Akmehmet 2006).
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Murray ve White’1n yaptiklar1 aragtirmanin sonuglarina gore liderler, kurumsal
itibar yonetiminde tistlendikleri rolii genellikle iyi analiz edememektedirler. Kurumsal
itibar yonetimini bir halkla iligkiler ¢calismasi olmaktan G6te algilamamakta, bu yiizden
de bu isi genellikle halkla iligkiler uygulayicilarina birakma egilimindedirler. Halkla
iliskiler birimi, kurumun vicdani olarak hareket ederek ve iist yonetime karar alma
siireci i¢in etkin ve saglikli bilgi vermesi ¢ok Onemlidir. Liderler halkla iligkiler
biriminin kurumsal itibar yonetiminde kolaylastirict bir roliiniin oldugunu kabul
etmektedirler. Ayrica liderler; kurumsal itibar ile itibarlari arasinda bir iligki olduguna
inanmakta ve itibar konusunda sdylenilenlerden ziyade yapilanlarin 6nemli oldugunu

belirtmektedirler.

Lider itibarmin kurumsal itibara etkisine bakildiginda, paydaslarin kurumu
nasil gordiigi ve hangi ifadelerle tanimladigi itibar; kurumsal itibarin olusma,
korunma ve siirdiiriilme siirecinin tamami da itibar yonetimi olarak tanimlanabilir
(Okur, 2006). Kurumsal itibar diizeyinin yiiksekligi; pazar payini yiikseltmekte, yeni
pazarlara girisi kolaylastirmakta, tanitim, pazarlama ve dagitim maliyetlerini
diisiirmekte, yetenekli insanlarin igse bagvurmalarina ve calisanlarinin verimliliklerine

katki da bulunmaktadir (Capital 2015).

Son yillarda 6zellikle Amerika’da yapilan arastirmalar kurum liderlerinin,
itibar yonetimini fazlasiyla onemsediklerini ortaya koymustur. Ornegin Chief
Executive Dergisi’nin Nisan 1999 sayisinda Jim Kartalia’nin yaptigi kurum
liderlerinin itibar yonetimi konusundaki goriislerini ortaya koyan arastirma sonuglari
su sekilde aktarilmigtir (Okay 2001: 463, Akt. Tiirker 2005: 84-85) Kurum liderlerinin
%96’s1, stratejik isletme hedeflerini basarmak i¢in itibarin sart olduguna
inanmaktadirlar. Kurum liderlerinin %77’si, daha iyi bir itibarin iiriin ve hizmetleri
satmaya yardim ettigine inanmaktadirlar. Yine diinyaca tinlii arastirma sirketi Burson-
Marsteller’in yaptig1r arastirmalar da bunu dogrulamaktadir. Arastirmada, liderlerin
kurum itibarinin olugsmasi ve korunmasindaki etkisi %50 diizeyine kadar ¢ikmaktadir.
Ancak itibar yonetiminin yalnizca liderlerin sorumlulugunda oldugunu sdylemek de
eksik olur (Avci 2014). Ote yandan aymi arastirma iginde yer alan ydnetim kurulunun
%40’1, itibar yonetiminden liderleri sorumlu tutmaktadir. Kuskusuz itibarin 6nemine
inanan ve kamuoyunda itibarli kisiligiyle taninan bir liderin varlig, itibar yonetiminin

basariya ulagsmasi acisindan son derece onemlidir.
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Ozgdz (2011)’de Tiiketici Algis1 A¢isindan Kurumsal itibar ve Marka Degeri
tizerine yapmis oldugu doktora ¢alismasinda gii¢lii kurumsal itibara sahip bir kurum
marka degeri olusturma konusunda rakiplerine gore avantajli goriilmektedir. Olumsuz
kurumsal itibara sahip bir kurumun gili¢lii marka degerlerine sahip olma ihtimali de
zayiftir. Bu nedenle kurumlarin soyut degerlere sahip olmagabalari hem kurumsal

itibar1 hemde marka degerini arttirmaya yoneliktir.

Girisken (2010) liderin 6ne ¢ikmasi partinin olumlu niteliklerini ve marka
degerini somutlastirdig1 gibi se¢gmene de karar vermesini kolaylastirict bir kisa yol
sunmaktadir. Thatcher ise kampanya c¢alismalarinda ve basbakanligisirasinda
ideolojik yaklasimlar1 bir kenara birakarak liderlik 6zelliklerinin ve itibar degerlerin
altin1 ¢izmistir (Scammel 1996, Akt. Grisken 2010).

Litaratiirden hareketle yapilan ¢alismada kapsaminda liderlikdavranislarinin;
rol model olma, ortak vizyon olusturma, gelisime Onem verme, imkan tanima,
calisanlar cesaretlendirme, etkilesim ve etkilesimci lider olma faktorlerinin kurum
kurumsal itibar; yonetim ve liderlik, giivenilirlik, sosyal sorumluluk gibi faktorlerin

ve marka degerinin pozitif yonde anlamli bir sekilde arttirdigi1 yoniindedir.

Aragtirmanin amaci kKurumsal itibar ve liderlik davraniglarinin marka degeri
tizerindeki etkisi ve 6nemini ortaya koymaktir. Bu ¢alismada, kurumsal itibar, liderlik
ve marka degeri kavramlarmibirbirlerini etkiledikleri varsayimiyla paydas algisi
olgiilerek bilegenler arasinda 6nem siralamasi yapilmistir. Kurumsal itibar, liderlik ve
marka degeri arasinda olumlu bir iliski var midir? Sorusu hipotezlere bagl olarak

smanmistir.
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6.2 Model ve Hipotezler

Kurumsal Itibar

+ Marka Degeri

Liderlik

Davranislar +

Sekil 6.0: Arastirma Modeli

6.3 Hipotezler

H1: Pozisyon durumu ile kurumsal itibararasinda pozitif ve anlaml bir iliski

vardir.

H2: Pozisyon durumu ile liderlik uygulamalariarasinda pozitif ve anlaml bir

iliski vardir.

H3: Pozisyon durumu ile marka degeriarasinda pozitif ve anlaml bir iliski

vardir.

H4: Egitim durumu ile kurumsal itibar, liderlik uygulamalar1 arasinda pozitif

ve anlamli bir iligki vardir.

H5: Egitim durumu ile marka degeri arasinda pozitif ve anlaml bir iliski

vardir.
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H6: Demografik 6zellikler ile kurumsal itibar, liderlik davraniglari ve marka

degeri arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir.

H7: Kurumsal itibar ve marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir.

H8: Liderlik uygulamalar1 ile marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.

H9: Kurumsal itibar ve liderlik davranislar1 arasinda pozitif ve anlamli bir

iligki vardir.

6.4 Arastirmanin Metodu

Bu boliim veri toplama ve 6rneklem, dlgekler, veriyi analiz etmede kullanilan
istatiksel yontemleri iceren yontemler ve diger arastirmada kullanilan spesifik

metotlar1 anlatmaktadir.

Bu aragtirmada, kavramsal modelde belirtilen hipotezleri test etmek amaciyla
niteliksel arastirma yontemi kullanilmistir. Carnava’ya gore (2001) niteliksel
arastirma hipotezleri dogrulama gecerlilik ve giivenilirligi saglamada kullanilan
onemli bir yontemdir. Bu goriisler dogrultusunda arastirmada gelistirilen hipotezler ve

sayisal veriler niteliksel motod ile analiz edilmistir.

Veri toplanmadan 6nce, kurum liderinin kim oldugunu ortaya koymak icin
Kadir Has markasi altinda toplanan ve iiniversite ile dogrudan iligkisi olan Kadir Has
Vakfi Baskan1 Can Has, Kadir Has Universitesi Miitevelli Heyeti Baskan1 Nuri Has
ve Kadir Has Universitesi Rektorii Prof. Dr. Mustafa Aydin’in Subat 2010-Nisan
2016 tarihleri arasinda Kadir Has Universitesi ve kisilerin isimleri 19 Nisan 2016
tarihinde Ajans Press verilerine gore tepe yoneticilerin medya goriiniirliigiinden

faydalanilmistir. Elde edilen sonug:

e Subat 2010-Nisan 2016 itibariyle KHAS + Mustafa Aydin: 754
e Subat 2010-Nisan 2016 itibariyle KHAS + Can Has:184
e Subat 2010-Nisan 2016 itibariyle KHAS + Nuri Has: 148
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Ajans Press’in verilerinde kurum liderinin Prof. Dr. Mustafa Aydin oldugu
belirlenmis olup, aragtirmada katilimcilarin goéz Oniinde bulundurulmasi gerektigi

vurgulanmigtir.

6.5  Veri Toplama Metodu

Bu arastirmada cross-sectional (kesitsel) veri toplama yontemi kullanilmistir.
Niceliksel bir ¢alisma yapilan arastirmada, zaman ve maliyet unsuru goéz Oniinde
bulundurularak veri toplama ydntemi olarak anket kullanilmistir. Ayrica anket
kullaniminin diger sebepleri olarak kullanilan arastirma modeline uygun olmasi,

katilimcilardan dogru bilgi alinabileceginin diisiiniilmesi gibi faktorler sayilabilir.

6.6  Veri Toplama Araci

Onerilen arastirma metodu ve hipotezler ampirik olarak &l¢iilmiistiir.
Aragtirma verilerinin saglikli toplanabilmesi i¢in katilimcilara yiiz yiize ve e-posta
yoluyla anket uygulanmistir. Arastirmanin kisa bir 6zeti agiklandiktan sonra kurumsal
itibar, liderlik davraniglart ve marka degeri ile ilgili sorular sorulmustur. Anket

sorularini (Ek 1)’de yer almaktadir.

6.7 Orneklem

Aragtirmanin evreni 2016 yilinda Kadir Has Universitesi’nin temel birincil
paydast olan idari personel, akademik personel ve Ogrencilerden olusmaktadir.
Orneklem kitlesi ise, Kadir Has Universitesi’nde drneklem yontemiyle ulasilan Kadir
Has Universite’nde 6grenci 117 kisi, idari personel 49 kisi ve akademik personel 34
kisinin katilimiyla toplam 200 kisidir. Bu katilimcilar uygunluk 6rneklemini ile s6z
konusu rakam gerekli istatiksel analiz yoOntemlerinin uygulanmasma olanak

tanimaktadir.

63



6.8 Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Degiskenler

Bu arastirma katilimcilarin subjektif algilarina dayanmaktadir. Her bir
degisken icin bir 6lgek bulunmaktadir. Katilimcilar kurumsal itibar, liderlik ve marka
degeri ile ilgili konularda subjektif algilar1 ile ilgili bilgi vermistir. Arastirmada 3
degiskeni 6l¢mek i¢in 4 farkli 6l¢ek kullanilmistir.

Oncelikle, Kadir Has Universitesi’nin paydaslar1 nezdinde iiniversitenin
kurumsal itibar1 Olgiilmesi amaclanmistir. Bu kisimda katilimcilara Gardberg ve
Fombrun (2002) tarafindan hazirlanmis olan kurumsal itibar 6lgeginin, Kadir Has
Universitesi’ne uyarlanmis sekli uygulanmistir. Ozgiin calismada 6lgek 28 ifadeyle
yer almaktadir. Ancak Kadir Has Universitesi i¢in gegerli olmayacag diisiiniilen 2
ifade(ifade 2, 4) 6lcekten cikartilmistir. Kalan maddelerle faktdr analizi yapildiginda
Tablo 6.1°de goriilecegi tizere kurumsal itibar 6lgegi (Cronbach’s alpha) 0.812, alt
faktorleri yonetim ve liderlik (Cronbach’s alpha) 0.868, giivenilirlik (Cronbach’s
alpha)0.839, sosyal sorumluluk (Cronbach’s alpha) 0.751, farkindalik ve tanima
(Cronbach’s alpha) 0.673, olumsuz yanlar (Cronbach’s alpha) 0.790 sorularinin ig
tutarlig1 yliksek ¢cikmistir.

Ikinci olarak, liderlik uygulamalariyla liderin algilarmi ve liderlik
davraniglarint 6lgmek amaciyla Kouzes ve Posner (2007) tarafindan olusturulmus
liderlik uygulamalari 6lgegi (Leadership Practices Inventory) kullanilmistir. Kouzes
ve Posner tarafindan olusturulan 6lcege, etkilesimci liderligi ifade eden Onermeler
eklenmistir. Etkilesimei liderlik davranisiyla ilgili algilar1 6lgmek amaciyla kullanilan
ifadeler olusturulurken Bass ve Avolio (1990) tarafindan gelistirilen liderlik
anketinden yararlanilmistir. Olgekte 36 ifade yer almaktadir. Kuruma uygunlugu
acisindan (Ifade 11) cikartilmistir. Yapilan analiz sonucunda, liderlik uygulamalar:
6lgegi (Cronbach’s alpha) 0.812 ve alt faktorleri rol model (Cronbach’s alpha) 0.874,
ortak vizyon olusturma (Cronbach’s alpha) 0.891, gelisime 6nem vermek (Cronbach’s
alpha) 0.875, imkan tanimak (Cronbach’s alpha) 0.865, ¢alisanlar1 cesaretlendirmek
(Cronbach’s alpha) 0.877, etkilesim (Cronbach’s alpha) 0.710, -etkilesimci
lider(Cronbach’s alpha) 0.710 sorularinin i¢ tutarhig yiiksek ¢ikmustir.

Ucgiincii olarak, tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka ¢agrisimini

dlgmek igin 14 ifadenin yer aldig1 dlgek Yiicel’in (2010) “Kurumsal Itibar ve Deger
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Iliskisi: GSM Sektoriine Ait Tiiketici Yanli Bir Arastirma” adli doktora tezi calismasi
temel alinarak olusturulmustur. Yiicel bu ifadeleri Lassar vd. (1995), Aaker (1996a),
Motemeni ve Shahrokni (1998), Berry (2000), Low ve Lamb (2000), Keller’in (2003)
calismalarinda kullandig1 &lgeklerden uyarlamistir. Olgekteki ifadeler, Kadir Has
Universitesi’ne uyarlanmistir. Yapilan analiz sonucunda marka cagrisimi dlgegi

(Cronbach’s alpha) 0.956 sorularinin i¢ tutarhign yiiksek ¢ikmustir.

Son olarak davranigsal deger boyutlarindan davranmigsal sadakat ve marka
tercihi degiskenlerini 6lgmek amaciyla 11 ifadenin yaraladigr Yiicel’in (2010)
¢lismasinda Cronin, Brady ve Hult (2000) ve Chen ve Chang (2008)’in ¢alismalarinda
kullandign  Slgekler, Kadir Has Universitesi'ne uyarlanmustir. Yapilan analiz
sonucunda niyetler ve aidiyet 6lgegi (Cronbach’s alpha) 0.956 sorularinin i¢ tutarlig

yiiksek ¢ikmaistir.

6.9 Veri Analizi

Arastirma kapsaminda toplamda 200 Kadir Has Universitesi paydasina
ulasilmis yiiz yiize ve e-posta ile iletisime gecilerek anket uygulanmistir. Diizeltmeleri
yapilan anketler; istatistiksel yontem olarak verilerin tanimlayici istatistiklerinde
ortalama, standart sapma, medyan en diisiik, en yiiksek, frekans ve oran degerleri
kullanilmistir. Degiskenlerin dagilimi kolmogorov simirnov test ile 6l¢iilmiistiir. Nicel
verilerin analizinde kruskal-wallis, mann-whitney u test kullanilmistir. Korelasyon
analizinde spearman korelasyon analizi kullanilmigtir. Veriler SPSS 22.0 programina

aktarilarak analiz edilmistir.
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6.10 Arastirmanin Bulgulari

Bu boéliimde katilimcilarin kurumsal itibar siirecinde liderligin marka degerine
etkilerinin incelenmesi amaci ile planlanan ve gergeklestirilen calismadan elde edilen
verilerin istatiksel analizi yapilarak asagida belirtilen basliklar altinda, tablo, sekiller

halinde sunulmustur.

e Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular.

e Kurumsal Itibar ve Alt Boyutu Olan Rol Model, Ortak Vizyon Olusturma,
Gelisime Onem Vermek, Imkan Tanimak, Calisanlari Cesaretlendirmek,
Etkilesim, Etkilesimci Lider Olma Faktérlerine iliskin Bulgular.

e Katilimecilarin  Demografik  Ozellikleri ile Kurumsal itibar, Liderlik
Uygulamalari, Marka Cagristmi1 ile Niyet ve Aidiyet Puan Ortalamalar
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular.

e Katilimcilarin Marka Cagrisimi Niyetler ve Aidiyet Puan Ortalamalar: ile
Kurumsal itibar ve Alt Faktorleri Arasindaki iliskiye Yénelik Bulgular.

e Katilimcilarn Marka Cagrisimi Olgegi Puan Ortalamas1 ve Niyetler ve
Aidiyet Olgegi Puan Ortalamasi ile Liderlik Uygulamalari ve Alt Faktorlerine
Gore Iliskinin Incelenmesine Yénelik Bulgular.

e Katilimcilarin Kurumsal Itibar Algis1 Puan Ortalamasi ile Liderlik Uygulamasi

Algis1 Puan Ortalamalar1 Arasindaki iliskiye Ait Bulgular.
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6.10.1 Tutarhhk Analizi

Arastirmada yapilan tutarlilik analizi tiim (Cronbach’s alpha) degeri 0,70’den
yiiksek ¢ikmistir (Tablo 6.1).

Tablo 6.1: Ol¢eklerin Tutarlilik Analizi(N=200)

Soru Sayisl Cronbach Alpha
Kurumsal itibar Olgegi 26 0,812
Yonetim ve Liderlik 8 0,868
Guvenilirlik 4 0,839
Sosyal Sorumluluk 4 0,751
Farkindalik ve Tanima 4 0,673
Olumsuz Yanlar 6 0,790
Liderlik Uygulamalari Olgegi 35 0,874
Rol Model 6 0,891
Ortak Vizyon Olusturma 5 0,875
Gelisime Onem Vermek 6 0,853
imkan Tanimak 6 0,865
Calisanlari Cesaretlendirmek 6 0,877
Etkilesim 3 0,809
Etkilesimci Lider 3 0,710
Marka Cagrisimi 14 0,956
Niyetler ve Aidiyet 11 0,942

Ankette katilimcilarin ifadelere katilim diizeylerini 6lgmek icin besli Likert
Olgegi kullanilmistir. Likert dlceginde katilimcilarin ifadelere katilimlarini belirlemek
amaciyla “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”,
“Katiliyorum”,“Kesinlikle Katiliyorum” yargilar1 yer almigs ve katilimcilardan yer

alan ifadelere iliskin katilim derecelerine gore cevap vermeleri istenmistir.
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6.10.2 Katilimcilarin Demografik Analizi

Kadir Has Universitesi'nde arastirmaya yonelik demografik ozellikleri

gosterilmistir (Tablo 6.2).

Tablo 6.2: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri(N=200)

Min-Mak Medyan Ort.%s.s./n-%

1 - 52 25 27,7 + 84
Yas 8

Cinsiyet Kadin 113 56,5%
Erkek 87 43,5%
. Bekar 144 72,0%
Medeni Durum Evli 56 28.0%
Lise 95 47,5%
Meslek Yiksek Okulu 6 3,0%
Egitim durumu Lisans 61 30,5%
Yiksek Lisans 16 8,0%
Doktora 22 11,0%
Ogrenci 117 58,5%
Pozisyon Akademik Personel 34 17,0%
idari Personel 49 24,5%

Meslek / Ogrencilik Siiresi (yil) 1 - 30 5 7,1 + 6,2

Kurumda Calisma Siiresi (yil) 1 - 16 4 42 = 30

Tablo 6.2’den anlasilacag: iizere yapilan arastirmaya toplam 200 kisi dahil

edilmistir. Arastirmaya dahil olan 200 katilimcinin yas ortalamasinin 27,7+8.4 yil,
87’sini erkekler olusturmaktayken, 113’nii kadinlar olusturmaktadir. Arastirmanin
cinsiyete yonelik yiizdelik dilime bakildiginda ise arastirmanin % 43,51 erkeklerden,
%356,5’ti kadinlardan meydana geldigi goriildii. Kisilerin medeni durumlarina
bakildiginda 144’niin bekar, 56’sinin evli oldugu; Yyiizdelik dilime bakildiginda ise
%72.0’nin  bekar, 9%28.0’nin evli oldugu goriilmistiir. Egitim durumlan
incelendiginde 95 lise, 6 meslek yiiksek okulu, 61 lisans, 16 yiiksek lisans 22 kisinin
de doktora mezunu oldugu saptanmigtir. Yiizdelik dilime bakildiginda ise; lise %47.5,
meslek yiiksek okulu %3.0, lisans %30.5, yiiksek lisans %8.0 ve doktora %11.0
oldugu goriilmiistiir. Meslek/6grencilik yil siiresi i¢in ortalamasi: 7.1+6.2, kurumda
calisma siiresi 1-16 yil i¢in ortalama 4.243.0 yil, calistiklar1 kurum 1-8 yil igin
ortalama 3.3+1.6 yildur.
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6.10.3 Katihmcilarin Pozisyon Durumuna Gére Kurumsal Iitibar,
Liderlik Uygulamalari, Marka Cagrisini ile Niyet ve Aidiyet Puan

Ortalamalarimin Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Tablo 6.3: Katihmeilarin Poziyon Durumuna Gére Kurumsal itibar, Liderlik Uygulamalari, Marka
Cagrisimu ile Niyetler ve Aidiyet Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmas: (N=200)

Ogrenci Akademik Personel idari Personel
p

Ort.ts.s. Med Ort.ts.s. Med Ort.ts.s. M

ed
Kurumsalitibardl;:egi 62 + 14 61 64 + 15 67 72 + 15 74 0,000
Yénetim ve Liderlik 60 + 17 59 62 + 17 66 72+ 18 75 0000
Giivenilirlik 66 + 18 69 74 + 24 75 78 £ 17 75 0000
Sosyal Sorumluluk 63 + 17 63 67 + 24 75 70 £ 19 75 0,068
Farkindalik ve Tanima 56 + 17 56 69 + 16 75 68 + 20 69  g0go
Olumsuz Yanlar 66 + 17 67 48 + 28 52 74+ 22 71 o000
Liderlik Uygulamalari Olcegi 59 £ 13 60 59 + 18 63 63 + 16 66 (117
Rol Model 59 + 17 63 59 + 25 60 67 + 21 71  gp30
Ortak Vizyon Olusturma 57+ 20 60 59t 24 65 64 + 20 65 178
imkan Tanimak 63 + 19 67 59 + 22 65 69 + 19 67 (gg93
Calisanlari Cesaretlendirmek 61 £ 19 63 50 t 22 50 60 t 22 63 31
Etkilesim 65 + 19 67 67 + 27 67 66 + 20 67 0,33
Etkilesimci Lider 53 + 17 50 54 + 14 54 51 + 20 58 0,870
Marka Cagrisimi 57 + 19 55 68 + 24 74 72 £ 19 75 000
Niyetler ve Aidiyet 61 + 21 61 73 + 25 75 78 + 18 84 0,000

Kruskal-wallis ( Mann-whitey u test)

Katilimeilarin - pozisyon durumlarina gére kurumsal itibar olgegi puan
ortalamasi karsilastirildiginda, idari personelin kurumsal itibar dlgcegi toplam puan
ortalamasinin 6grenci ve akademik personelin puan ortalamalarindan istatiksel agidan
anlamli farklilikla daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p<0.05). Alt faktorlere
bakildiginda, idari personelin Yénetim ve Liderlik, Giivenilirlik ve Olumsuz Yanlar alt
faktor puan ortalamalarinin 6grenci ve akademik personelin puan ortalamalarindan
istatiksel agidan anlamli farklilikla yiiksek oldugu goriiliirken, akademik personelin
Farkindalik ve Tanima alt faktorli puan ortalamasinin dgrenci ve idari personelin puan
ortalamasindan istatiksel agidan anlamli faklilikla daha yiiksek oldugu saptanmistir (p
< 0.05). Katilimcilarin pozisyonuna gore Sosyal Sorumluluk alt fakorii puan
ortalamas1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir (p >

0.05) (Tablo 6.3).
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Sekil 6.1: Pozisyon Durumuna Gore Kurumsal itibar Olgegineiliskin Bulgular

[tibar Liderlik Sorumluluk ve Tanima
Olcegi

BOgrenci BAkademik Personel DOlidari Personel

Kurumsal Yonetim ve Giivenilirlik  Sosyal  Farkindalik Olumsuz

Yanlar

Katilimcilarin pozisyon durumlarina gore, liderlik uygulamalar1 6lgegi puan

ortalamasi karsilastirildiginda, liderlik uygulamalar1 6lgegi toplam puan ortalamasi,

Ortak Vizyon Olusturma, Imkan Tammak, Etkilesim ve Etkilesimci Lider alt faktor

puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir farkliligin olmadigi

saptanmugtir (p > 0.05). Idari personelin Rol Model ve Ortak Vizyon Olusturma alt

faktor puan ortlamalarinin 6grenci ve akademik personelin puan ortalamalarindan

istatiksel agidan anlamli faklilikla ytliksek oldugu goriiliirken (p < 0.05), 68rencilerin

ise Calisanlari/Ogrencileri Cesaretlendirmek alt faktorii puan ortalamasmin idari

personel ve akademik personelin puan ortalamasindan istatiksel acidan anlamli

farklilikla yiiksek oldugu tespit edilmistir (p < 0.05) (Tablo 6.3).

Sekil 6.2: Pozisyon Durumuna Gére Liderlik Uygulamalar1 Olgegineiliskin Bulgular
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Katilimcilarin  pozisyon durumlarina gore, marka cagristmi 6lcegi puan
ortalamalar1 karsilastirildiginda idari personelin marka ¢agrisimi Olgegi puan
ortalamasinin 6grenci ve akademik personelin puan ortalamalarindan istatiksel agidan

anlamli farklilikla daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p < 0.05) (Tablo 6.3).

Sekil 6.3: Pozisyon Durumuna Gére Marka Cagrisinn Olgegine iliskin Bulgular

40 /

SR S

Katilimcilarin pozisyon durumlarina goére, niyetler ve aidiyet 6lgegi puan
ortalamalar1 karsilagtirildiginda idari personelin marka ¢agrisimi Olgegi puan
ortalamasinin 6grenci ve akademik personelin puan ortalamalarindan istatiksel agidan

anlamli farklilikla daha yiiksek oldugu analiz edilmistir (p < 0.05) (Tablo 6.3).

Sekil 6.4: Pozisyon Durumuna Gére Niyetler ve Aidiyet Olgegine iliskin Bulgular

71



6.10.4 Katihmcilarin Egitim Durumuna Goére Kurumsal itibar, Liderlik
Uygulamalari, Marka Cagrnisinu ile Niyet ve Aidiyet Puan

Ortalamalarinin Karsilastirilmasina fliskin Bulgular

Tablo 6.4: Katihmalarin Egitim Durumuna Gére Kurumsal itibar, Liderlik Uygulamalari, Marka
Cagrisimu ile Niyetler ve Aidiyet Puan Ortalamalarinin Karsilastirilmas: (N=200)

Lise On Lisans-Lisans Y.Lisans-Doktora
Ort.ts.s. Med Ort.ts.s. Med Ort.ts.s. Med P
Kurumsal itibar Glcegi 63 + 14 62 67 + 16 68 66 + 16 68 (1gg
Yénetim ve Liderlik 61 + 18 63 65 + 20 66 64 t 16 66 0,305
Givenilirlik 68 + 17 69 71 + 20 75 74 + 23 75 0123
Sosyal Sorumluluk 64 + 17 69 65 + 20 69 69 + 22 81 (118
Farkindalik ve Tanima 57+ 18 56 62 + 18 63 69 + 18 75 0,003
Olumsuz Yanlar 65 + 19 63 71 + 18 71 55 + 30 60 (051
Liderlik Uygulamalarni Olgegi 61 = 12 61 59 £ 17 64 60 + 18 63 0,838
Rol Model 60 + 16 63 62 + 22 67 60 + 24 63 0756
Ortak Vizyon Olusturma 59 % 19 65 58 * 22 60 61 = 22 65 0,656
Gelisime Onem Vermek 60 * 16 58 61 + 19 63 66 + 24 67 0,124
imkan Tammak 65 + 18 67 63 + 21 63 60 + 22 65 0403
Calisanlari Cesaretlendirmek 63 + 15 63 57+ 24 58 51 + 23 50 0,052
Etkilesim 66 + 17 67 61 + 23 67 71 + 25 75 0,088
Etkilesimci Lider 55 + 16 50 50 + 18 50 52 + 19 50 0,387
Marka Cagrisimi 58 + 20 57 67 + 20 73 66 + 23 71 0,006
Niyetler ve Aidiyet 62 = 22 61 72 t 21 75 73 + 24 75 0,001

Kruskal-wallis ( Mann-whitey u test)

Katilimeilarin egitim durumlarina gére, kurumsal itibar 6lgegi toplam puan
ortalamasi karsilastirildiginda, egitim durumlarma gore katilimcilarin kurumsal itibar
Olgegi toplam puan ortalamast ve Yonetim ve Liderlik, Giivenilirlik, Sosyal
Sorumluluk alt boyut puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik olmadigi belirlenmistir (p>0,05). Yiiksek lisans-doktora mezunu olan
katihmcilarin Farkindalik ve Tanima alt boyut toplam puan ortalamasinin lise ve 6n
lisans-lisans mezunu olan katilimcilarin puan ortalamasindan istatistiksel agidan
anlamli farklilikla daha yiiksek oldugu saptanirken (p<0,05) On lisans- lisans mezunu
olan katilimcilarin olumsuz yanlar puan ortalamasinin lise ve yiiksek lisans-doktora
mezunu katilimcilarin puan ortalamalarindan anlamh farklilikla daha yiiksek oldugu

belirlenmistir (p<0,05) (Tablo 6.4).
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Sekil 6.5: Katiimeilarm Egitim Durumlarina Gére, Kurumsal itibar Olgegine Ait Bulgular

Kurumsal Yonetim ve Giivenilirlik  Sosyal  Farkindalik Olumsuz
Itibar Liderlik Sorumluluk ve Tanima Yanlar
Olcegi

BLise MOn Lisans-Lisans OY.Lisans-Doktora

Katilimcilarin egitim durumlarina gore, liderlik uygulamalar: itibar dlgegi
puan ortalamalari karsilastirildiginda, egitim durumlaria gére katilimeilarin liderlik
uygulamalar1 itibar Olgegi toplam puan ortalamasi veRol Model, Ortak Vizyon
Olusturma, Gelisime Onem Verme Imkan Tamimak, Etkilesim Ve Etkilesimci Lider alt
boyut puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik olmadig
goriilmiistir ~ (p>0,05). Lise mezunu katihmcilarin  Calisanlari/Ogrencileri
Cesaretlendirme alt faktér puan ortalamasinin 6n lisans-lisans ve yiiksek lisans-
doktora mezunu olan katilimcilarin puan ortalamalarindan istatiksel olarak anlamli

farklilikla daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p<0,05) (Tablo 6.4).

Sekil 6.6: Katihmeilarin Egitim Durumlarina Gore, Liderlik Uygulamalari Olcegine Ait Bulgular

7

Liderlik
Uygulamalari
Olgegi
Rol Model
Ortak Vizyon
Olusturma
Gelisime Onem
Vermek
imkan Tanimak
Calisanlar:
Cesaretlendirmek
Etkilesim
Etkilesimci Lider

BLise BOn Lisans-Lisans OY.Lisans-Doktora
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Katilimcilarin - egitim  durumlarma goére marka cagrisimi Olgegi puan
ortalamalar1 karsilastirildiginda 6n lisans-lisans mezunu olan katilimcilarin marka
cagristmi  Olgegi puan ortalamasinin lise ve yiiksek lisans-doktora mezunu
katilimcilarin puan ortalamalarindan istatiksel agidan anlamli farklilikla daha ytiksek

oldugu belirlenmistir (p < 0.05) (Tablo 6.4).

Sekil 6.7: Katihmeilarin Egitim Durumlarina Gore, Marka Cagrisimi Olcegine Ait Bulgular

45

Lise

On Lisans-Lisans
Y.Lisans-Doktora

Katilimcilarin  egitim durumlarina gore niyetler ve aidiyet 6lgegi puan
ortalamalar1 karsilagtirildiginda, yiiksek lisans-doktora mezunu katilimcilarin marka
cagrisimi Olgegi puan ortalamasinin lise ve 6n lisans mezunun puan ortalamalarindan
istatiksel ag¢idan anlamli farklilikla daha yiiksek oldugu saptanmistir (p < 0.05) (Tablo
6.4).

Sekil 6.8: Katihmeilarin Egitim Durumlarina Gére, Niyetler ve Aidiyet Olgegine Ait Bulgular

40

Lise

On Lisans-Lisans
Y.Lisans-Doktora
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6.10.5 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Kurumsal itibar,
Liderlik Uygulamalari, Marka Cagrisini ile Niyet ve Aidiyet Puan
Ortalamalar1 Arasindaki fliskiye Yonelik Bulgular

Bu bolimde c¢alisma kapsamina alman 200 katilimcmin  yasi,
meslek/6grencilik stiresi, kurumda c¢alisma siiresi ile kurumsal itibar, liderlik
uygulamalari, marka c¢agristmi ile niyet ve aidiyet Olcekleri puan ortalamalar

arasindaki iliskiye yonelik bulgulara yer verilmistir (Tablo 6.5).

Tablo 6.5: Katihmeilarin Yasi, Meslek/Ogrencilik Siiresi, Kurumda Cahsma Siiresiile Kurumsal itibar,
Liderlik Uygulamalari, Marka Cagrisimu ile Niyet ve Aidiyet Olgeklerine Ait Bulgular (N=200)

Meslek / Ogrencilik Kurumda
Yas Siiresi (yil) Galisma
¥ Siiresi (yl)
.. o, r 0,229 0,218 0,224
Kurumsal Itibar Olgegi B 0,001 0,002 0,001
Yénetim ve Liderlik r 0,203 0,156 0,170
im ve Liderli
p 0,004 0,028 0,035
Givenilirlik r 0,247 0,215 0,171
venilirli
! D 0,000 0,002 0,016
Sosval Sorumluluk r 0,203 0,198 0,163
yal sorumiui D 0,004 0,005 0,021
r 0,314 0,168 0,270
Farkindalik ve Tanima
p 0,000 0,018 0,000
olum vanlar r -0,058 0,105 0,130
umstiz fanta D 0,418 0,140 0,067
Liderlik Uygulamalan Olgegi ' 0,146 0,163 0,156
ideriik Cysu 1Dleesl 0,040 0,021 0,027
Rol Model r 0,156 0,162 0,179
ol Moae D 0,027 0,022 0,011
r 0,149 0,156 0,160
Ortak Vizyon Olusturma
p 0,035 0,027 0,035
. r 0,244 0,195 0,176
Gelisime Onem Vermek
p 0,001 0,006 0,013
imkan Tanmak r 0,175 0,145 0,170
p 0,039 0,041 0,016
r -0,027 0,103 0,103
Calisanlari Cesaretlendirmek
p 0,700 0,147 0,148
r 0,180 0,160 0,147
Etkilesim
p 0,011 0,038 0,038
Etkilesimci Lider r -0,036 -0,028 -0,086
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p 0,611 0,697 0,227

r 0,284 0,197 0,250
Marka Cagrisimi

p 0,000 0,005 0,000

r 0,287 0,173 0,191
Niyetler ve Aidiyet

p 0,000 0,014 0,007

Spearman Korelasyon

Katilimeilarin yasi ile kurumsal itibar 6lgegi puan ortalamasiile Yénetim ve
Liderlik, Giivenilirlik, Sosyal Sorumluluk puan ortalamalar1 arasinda pozitif yonde ¢ok
zayif dercede anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Katilimcilarin yasi ile Farkindalik
Ve Tanima alt faktorii puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlaml
bir iliski oldugu gorilmistir (P<0.05). Katilimcilarin yasi ile Olumsuz Yanlaralt
faktorii puan ortalamasi arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski olmadigi analiz
edilmistir (P>0.05). Katilimcilarin yaslar1 arttikca kurumsal itibar algisininda

yiikseldigi saptanmistir (Tablo 6.5).

Katilimcilarin  yasi, meslek/6grencilik siiresi, kurumda calisma siiresi ile
liderlik uygulamalar1 6lgegi puan ortalamasi ve alt faktorlerin puan ortalamasi
arasindaki iligki incelendiginde; katilimcilarin yasi, meslek/6grencilik siiresi kurumda
calisma siiresi ile liderlik uygulamalari 6lgegi ve alt boyutlar olan Rol Model, Ortak
Vizyon Olusturma, Gelisime Onem Vermek, Imkan Tammak ve Etkilesim puan
ortalamalar1 arasinda pozitif yonde ve cok zayif derecede anlamli bir iliski oldugu
tespit  edilmigtir.  Alt  faktorlerine bakildiginda  katilimcilarin =~ yas1  ile
Calisanlari/Ogrencileri Cesaretlendirmek ve Etkilesimci Lider faktdrlerine yonelik
puan ortalamalar1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir iliski olmadig1 gortilmiistiir

(P>0.05) (Tablo 6.5).

Katilimcilarin meslek/6grencilik siiresi ile liderlik uygulamalan 6lgegi ve Rol
Model, Ortak Vizyon Olusturma, Gelisime Onem Vermek, Imkan Tammak,
Etkilesimpuan ortalamalar1 arasinda pozitif yonde ¢ok zayif derecede anlamli bir iligki
oldugu saptanmistir (P<0.05). Alt faktorlere bakildiginda katilimcilarin
meslek/6grencilik siiresi ile ¢alisanlari/ogrencileri cesaretlendirmek Ve Etkilesimci
Lider faktorlerine yonelik puan ortalamalari arasinda istatiksel agidan anlamli bir

iliski olmadig1 belirlenmistir (P>0.05) (Tablo 6.5).
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Katilimcilarin kurumda calisma siiresi ile liderlik uygulamalar1 6l¢egi puan
ortalamasi1 ve alt faktorlerinin puan ortalamasi arasindaki iligki incelendiginde
katilimeilarin liderlik uygulama 6lg¢egi toplam puan ortalamasi ve Rol Model, Ortak
Vizyon Olusturma, Gelisime Onem Vermek, Imkan Tanimak ve Etkilesim puan
ortalamalar1 arasinda pozitif yonde ¢ok zayif derecede anlamli bir iligki oldugu
saptanmustir (P<0.05). Alt faktorlere bakildiginda, katilimcilarin kurumda calisma
siiresi  siiresi ile Calisanlari/Ogrencileri Cesaretlendirmek ve Etkilesimci Lider
faktorlerine yonelik puan ortalamalart arasinda istatiksel acidan anlamli bir iliski

olmadig1 belirlenmistir (P>0.05) (Tablo 6.5).

Katilimcilarin kurumda calisma sayisi ile liderlik uygulamalar1 6l¢egi puan
ortalamast ve alt faktdrlerinin puan ortalamasi arasindaki iliski incelendiginde

aralarinda istatiksel agisindan anlamli bir iliski olmadigi tespit edilmistir (P>0.05)

(Tablo 6.5).

Katilimcilarin yasi, meslek/6grencilik siiresi, kurumda calisma siiresi ile
marka c¢agrisimi 6lgegi puan ortalamasi arasindaki iligki incelendiginde katilimcilarin
yast ile marka cagrisimi puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede,
meslek o6grencilik siliresi ve kurumda g¢alisma siiresi ile marka cagrisimi puan

ortalamasi1 arasinda pozitif yonden ¢ok zayif yonde anlamli bir iligki oldugu
belirlenmistir (P<0.05).

Katilimcilarin yasi, meslek/6grencilik siiresi, kurumda calisma siiresi ile
niyetler ve aidiyet Olcegi puan ortalamasi arasindaki iliski incelendiginde
katilimcilarin yasi ile niyetler ve aidiyet 6l¢egi puan ortalamasi arasinda pozitif yonde
zay1f derecede, meslek dgrencilik siiresi ve kurumda calisma siiresi ile pozitif yonde

¢ok zayif derecede anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir (P<0.05) (Tablo 6.5).
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6.10.6 Katihmcilarin Marka Cagristinn  Niyetler ve Aidiyet Puan
Ortalamalarn ile Kurumsal itibar ve Alt Faktorleri Arasindaki liskiye

Yonelik Bulgular

Tablo 6.6: Marka Cagrisimi Niyetler ve Aidiyet Puan Ortalamalar ile Kurumsal itibar ve Alt Faktorleri
Puan Ortalamalar1 Arasindaki iliski (N=200)

Marka Cagrisimi Niyetler ve Aidiyet

< | itibar Glcesi r 0,768 0,701
urumsal Itibar Olgegi 0 0,000 0,000
L ) ) r 0,713 0,640

Yonetim ve Liderlik
P 0,000 0,000
.. - r 0,682 0,677
Givenilirlik 0 0,000 0,000
r 0,686 0,626

Sosyal Sorumluluk
p 0,000 0,000
r 0,471 0,406

Farkindalik ve Tanima

P 0,000 0,000
ol Yan r 0,379 0,321
umsuz Yanlar > 0,000 0,000

Spearman Korelasyon

Katilimcilarin  marka ¢agrisimi puan  ortalamasi  arasindaki  iliski
incelendiginde kurumsal itibar 6l¢egi puan ortalamasi arasinda pozitif yonde yiiksek
derecede anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Marka ¢agrisimi puan ortalamasi ile
Yonetim ve Liderlik puan ortalamasi arasinda pozitif yonde yliksek dercede anlaml
bir iliski oldugu goriilmiistiir. Marka ¢agrisimi puan ortalamasi ile Giivenilirlik puan
ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Marka ¢agrisimi puan ortalamasi ile Sosyal Sorumluluk alt faktorii puan ortalamasi
arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir. Marka
cagrisimi puan ortalamasi ile Farkindalik ve Tanima alt faktorii puan ortalamasi
arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu goriilmistiir. Marka
cagrisimi puan ortalamasi ile Olumsuz Yanlar alt faktorii puan ortalamasi arasinda
pozitif yonde zayif dercede anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (P>0.05) (Tablo
6.6). Marka ¢agrisimi 6lgegi puan ortalamasi yiikseldik¢e kurumsal itibar 6lgegi puan

ortalamasinin da arttig1 analiz edilmistir.
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Katilimeilarin - niyetler ve aidiyet puan ortalamasi arasindaki iliski
incelendiginde kurumsal itibar 6lgegi puan ortalamasi arasinda pozitif yonde yiiksek
derecede anlamli bir iligski oldugu belirlenmistir. Niyetler ve aidiyet puan ortalamasi
ile yonetim ve liderlik puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli
bir iliski oldugu gorilmiistiir. Niyetler ve aidiyet puan ortalamasi ile Giivenilirlik puan
ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
Niyetler ve aidiyet puan ortalamasi ile Sosyal Sorumluluk alt faktdrii puan ortalamasi
arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu analiz edilmistir.
Niyetler ve aidiyetpuan ortalamasi ile Farkindalik ve Tamma alt faktori puan
ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmilstir. Niyetler ve aidiyetpuan ortalamas: ile Olumsuz Yanlar alt faktorii puan
ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu
goriilmistir(P>0.05) (Tablo 6.6). Niyetler ve aidiyet algist puan ortalamasi

yiikseldik¢e kurumsal itibara yonelik algilarinin arttigi saptanmistir.

6.10.7 Katihmcilarin Marka Cagrisimi Olgegi Puan Ortalamasi  ve
Niyetler ve Aidiyet Olcegi Puan Ortalamasi ile Liderlik Uygulamalar:

ve Alt Faktorlerine Gore Iligkinin incelenmesine Yonelik Bulgular

Tablo 6.7: Marka Cagrisinn Olgegi Puan Ortalamas1 ve Niyetler ve Aidiyet Olcegi Puan Ortalamasi ile
Liderlik Uygulamalari ve Alt Faktorlerine Gore Iliskisi (N=200)

Marka Cagrisimi Niyetler ve Aidiyet
S N r 0,624 0,546
Liderlik Uygulamalari Olgegi
p 0,000 0,000
r 0,592 0,525
Rol Model
p 0,000 0,000
r 0,552 0,479
Ortak Vizyon Olusturma
p 0,000 0,000
lsi .. c r 0,625 0,589
Gelisime Onem Verme o 0,000 0,000
imkan T c r 0,571 0,508
mkan Tanima 0 0,000 0,000
r 0,460 0,377
Calisanlari Cesaretlendirmek
p 0,000 0,000
Etk r 0,416 0,382
tkilesi
resim p 0,000 0,000
o r 0,045 -0,021
Etkilesimci Lider : 0,529 0,772

Spearman Korelasyon
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Katilimcilarin  niyetler ve aidiyet puan ortalamas: arasindaki iligki
incelendiginde liderlik uygulamalar1 6lgegi toplam puan ortalamasi arasinda pozitif
yonde orta derecede anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir. Marka ¢agrisimi ile
liderlik uygulamalar1 6lgegi alt faktorleri arasindaki iligkiye bakildiginda marka
¢agrisimi puan ortalamasi ile Rol Model alt faktér puan ortalamasi arasinda pozitif
yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu goériilmiistiir. Marka ¢agrisimi ile Ortak
Vizyon Olusturma alt faktérii puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede
anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Marka cagrisim ile Gelisime Onem Vermek alt
faktorii puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Marka ¢agrisimu ile /mkan Tanima alt faktorii puan ortalamasi arasinda
pozitif yonde orta derecede anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Marka ¢agrisimi
ile Ogrenci/Calisanlar: Cesaretlendirmek alt faktorii puan ortalamasi arasinda pozitif
zayif derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Marka ¢agrisimi ile Etkilegim alt
faktorii puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu
analiz edilmistir (P>0.05). Marka cagrisimi ile Etkilesimci Lider alt faktorii puan
ortalamasi arasinda herhangi bir iliski olmadig1 saptanmistir (P<0.05) (Tablo 6.7).

Katilimeilarin niyetler ve aidiyet puan ortalamasi ile liderlik uygulamalar
Olcegi toplam puani ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski
oldugu saptanmistir. Niyetler ve aidiyet Olgegi ile Rol Model alt boyutu puan
ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Niyetler ve aidiyet dl¢egi ile Ortak Vizyon Olusturma alt faktorii puan
ortalamasiarasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Niyetler ve aidiyet dlcegi ile Gelisime Onem Vermek puan ortalama alt
faktor arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmistir.
Niyetler ve aidiyet 6lcegi ile fmkan Tammak puan ortalamas: arasinda pozitif yonde
orta derecede anlamli bir iliski oldugu goriitilmistiir. Niyetler ve aidiyet dlgegi ile
Ogrenci/Calisanlarina Imkan Tanimak puan ortalama alt faktor arasinda pozitif yonde
zayif derecede anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Niyetler ve aidiyet 6lgegi ile
Etkilesim puan ortalamasi alt faktor arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir
iliski oldugu saptanmistir (P>0.05). Niyetler ve aidiyet 6lgegi ile Etkilesimci Lider
arasinda istatiksel agidan anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir (P<0.05) (Tablo
6.7).
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6.10.8 Katihmcilarin Kurumsal Itibar Algis1 Puan Ortalamas1 ile
Liderlik Uygulamas1 Algis1 Puan Ortalamalar1 Arasindaki iliskiye Ait
Bulgular

Tablo6.8: Kurumsal itibar Algist Puan Ortalamasi ile Liderlik Uygulamas1 Algist Puan Ortalamalari
Arasindaki Tliski (N=200)

Yonetim T Sosyal Farkindallk  Olumsuz
ve Gavenilirlik
. . Sorumluluk  ve Tanima Yanlar
Liderlik
Liderlik r 0,724 0,589 0,608 0,406 0,357
Uygulamalar Olcegi p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Rol Model r 0,682 0,510 0,532 0,321 0,388
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Ortak Vizyon r 0,650 0,528 0,553 0,309 0,307
Olusturma p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Gelisime Onem r 0,681 0,622 0,591 0,456 0,296
Vermek p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
i kan Tammak r 0,648 0,555 0,526 0,290 0,417
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Calisanlari r 0,596 0,508 0,524 0,298 0,401
Cesaretlendirmek 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
o r 0,505 0,354 0,437 0,310 0,198
Etkilesim
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005
o r 0,004 -0,008 0,004 0,138 -0,180
Etkilesimci Lider b 0,959 0,911 0,952 0,051 0,051

Spearman Korelasyon

Katilimcilarin kurumsal itibar 6lgegi alt boyutlar1 puan ortalamasi arasindaki
iligki ile liderlik uygulamalar1 dlgegi toplam puan ortalamasi iliski incelendiginde
Yonetim ve Liderlik alt faktorleri ile liderlik uygulamalari alt faktorleri arasinda
pozitif yonde yiiksek derecede anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir. Rol Model alt
faktorii ile Yonetim ve Liderlik puani arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Yonetim ve Liderlik alt faktorleri ile Ortak Vizyon
olusturma puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski
oldugu belirlenmistir. Yonetim ve Liderlik alt faktor puan ortalamasi ile Geligsime

Onem vermek puan ortalamasi arasinda pozitif ydnde orta derecede anlamli bir iliski
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oldugu saptanmustir. Yonetim ve Liderlik alt faktdr puan ortalamast ile fmkan Tamimak
vermek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iligski oldugu
tespit edilmistir. Yonetim ve Liderlik alt faktorleri ile Ogrenci/Calisanlaring
Cesaretlendirmek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir
iliski oldugu analiz edilmistir. Yonetim ve Liderlik alt faktorleri ile Etkilesim puan
ortalamas1 arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iligki oldugu saptanmistir
(P>0.05). Yonetim ve Liderlik alt faktorleri ile Etkilesimci Lider arasinda istatiksel
acidan anlamli bir iliski olmadigi goriilmistiir (P<0.05) (Tablo 6.8).

Giivenilirlik alt boyutlar1 puan ortalamasi ile liderlik uygulamalari toplam
puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Rol Model alt faktorii ile Olumsuz Yanlar puani arasinda pozitif yonde
orta derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Giivenilirlik alt faktorleri ile
Ortak Vizyon Olusturma puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlaml
bir iliski oldugu gorilmiistiir. Giivenilirlik alt faktor puan ortalamasi ile Gelisime
Onem Vermek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik alt faktdr puan ortalamasi ile Imkan Tanmmak
vermek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Giivenilirlik alt faktorleri ile Ogrenci/Calisanlarini Cesaretlendirmek
puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu
saptanmustir. Giivenilirlik alt faktorleri ile Etkilesim puan ortalamasi arasinda pozitif
yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu elde edilmistir (P>0.05). Giivenilirlik
alt faktorleri ile Etkilesimci Lider arasinda istatiksel agidan anlamli bir iligki olmadig
tespit edilmistir (P<0.05) (Tablo 6.8).

Sosyal Sorumluluk alt boyutlar1 puan ortalamasi ile liderlik uygulamalar
toplam puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iligki oldugu
belirlenmistir. Rol Model alt faktorii ile Sosyal Sorumluluk puani arasinda pozitif
yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Sosyal Sorumluluk alt
faktorleri ile Ortak Vizyon olusturma puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta
derecede anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sosyal Sorumluluk alt faktor puan
ortalamasi ile Gelisime Onem Vermek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta
derecede anlamli bir iligki oldugu goriilmistiir. Sosyal Sorumluluk alt faktér puan

ortalamast ile fmkan Tanimak puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede
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anlaml1 bir iliski oldugu saptanmustir. Sosyal Sorumluluk alt faktorleri ile Ogrenci/
Calisanlarimi Cesaretlendirmek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede
anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir. Sosyal Sorumluluk alt faktorleri ile Etkilesim
puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir(P>0.05). Sosyal Sorumluluk faktorii ile Etkilesimci Lider arasinda istatiksel
acidan anlamli bir iliski olmadig1 belirlenmistir (P<0.05) (Tablo 6.8).

Farkindalik ve Tanima alt boyutlar1 puan ortalamasi ile Liderlik uygulamalari
toplam puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Rol Model alt faktorii ile Farkindalik ve Tanima puani arasinda pozitif
yonde orta derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmustir. Farkindalik ve Tanima alt
faktorleri ile Ortak Vizyon olusturma puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta
derecede anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Farkindalik ve Tanima alt faktor
puan ortalamasi ile Gelisime Onem Vermek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde
orta derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmustir. Farkindalik ve Tanima alt faktor
puan ortalamasi ile fmkan Tammak puan ortalamasi arasinda pozitif yonde orta
derecede anlamli bir iliski oldugu gorilmiistiir. Farkindalik ve Tanima alt faktorleri
ile Ogrenci/Calisanlarimi Cesaretlendirmek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde
orta derecede anlamli bir iliski olduguna ulasilmistir. Farkindalik ve Tanima alt
faktorleri ile Etkilesim puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli
bir iligki oldugu tespit edilmistir(P>0.05). Farkindalik ve Tamima alt faktorleri ile
Etkilesimci Lider arasinda istatiksel ag¢idan anlaml bir iliski olmadigi saptanmigtir

(P<0.05) (Tablo 6.8).

Olumsuz Yanlar alt boyutlar1 puan ortalamasi ile liderlik uygulamalar1 toplam
puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Rol Model alt faktorii ile Olumsuz Yanlar puani arasinda pozitif yonde
zay1f derecede anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Olumsuz Yanlar alt faktorleri ile
Ortak Vizyon Olusturma puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede
anlaml1 bir iliski oldugu saptanmistir. Olumsuz Yanlar alt faktor puan ortalamasi ile
Gelisime Onem Vermek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli
bir iliski oldugu tespit edilmistir. Olumsuz Yanlar alt faktor puan ortalamast ile fmkan
Tanmimak puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir iligki

oldugu saptanmugtir. Olumsuz Yanlar alt faktorleri ile Ogrenci/Calisanlarini
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Cesaretlendirmek puan ortalamasi arasinda pozitif yonde zayif derecede anlamli bir
iliski oldugu saptanmustir. Olumsuz Yanlar alt faktorleri ile Etkilesim puan ortalamasi
arasinda pozitif yonde ¢ok zayif derecede anlamli bir iligki oldugu saptanmistir
(P>0.05). Olumsuz Yanlaralt faktorleri ile Etkilesimci Lider arasinda istatiksel agidan
anlamli bir iliski olmadig1 saptanmistir (P<0.05) (Tablo 6.8). Katilimcilarin kurumsal

itibar puanlari ile ilgili algilar1 arttik¢a liderlik uygulamalar1 puanlari da artmaktadir.

6.11 Hipotezlerin Testlerinin Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin hipotezlerine ve hipotezlerin testi
icin uygulanan analizlerin bilgilerine yer verilmistir.
H1: Pozisyon durumu ile kurumsal itibararasinda pozitif ve anlaml bir iliski

vardir.

H2: Pozisyon durumu ile liderlik uygulamalariarasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.

H3: Pozisyon durumu ile marka degeriarasinda pozitif ve anlaml bir iligki

vardir.

Tablo 6.3
Katihmcilarin Poziyon Durumuna Gére Kurumsal itibar, Liderlik
Uygulamalari, Marka Cagrisimui ile Niyetler ve Aidiyet Puan Ortalamalarinin
Karsilastirlmasinin Ozeti

Ogrenci Akademik Personel idari Personel )
Ort.ts.s. Med Ort.ts.s. Med Ort.1s.s. Med
Kurumsal itibar Blgegi 62 + 14 61 64 + 15 67 72 + 15 74 0,000
Liderlik Uygulamalar Olcegi  >° * 13 60 59 + 18 63 63 + 16 66 0,117
Marka Cagrisimi 57 + 19 55 68 + 24 74 72 £ 19 75 o000
Niyetler ve Aidiyet 61 * 21 61 73 £ 25 75 78 + 18 84 0,000

Kruskal-wallis ( Mann-whitey u test)

Ankete katilan katilimcilarin pozisyon durumlari: 6grenci, akademik personel
ve idari personele gore kurumsal itibar, liderlik uygulamalari, marka ¢agrisimi ve
niyeter ve aidiyet Olgekleri kullanilarak pozisyon durumlarina gére kurumsal itibar,

liderlik davraniglar1 ve marka degeri arasinda iliski olup olmadigi incelendiginde;
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kurumsal itibar, marka ¢agrisimi, niyetler ve aidiyet puan ortalamalarinin pozisyon
durumlarinda gore istatiksel agidan anlamli farklilikla daha yiiksek oldugu
belirlenmistir (p<0.05). Liderlik uygulamalar1 toplam puan ortalmasi ile pozisyon
durumlar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (p>0.05). Bu

nedenle H1 ve H3 hipotezleri kabul edilmis, H2 hipotezi kabul edilmemistir.

H4: Egitim durumu ile kurumsal itibar, liderlik uygulamalar1 arasinda pozitif

ve anlaml1 bir iliski vardir.

H5: Egitim durumu ile marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir.

Tablo 6.4
Katiimeilarin Egitim Durumuna Gére Kurumsal itibar, Liderlik Uygulamalari,
Marka Cagrisimi ile Niyetler ve Aidiyet Puan Ortalamalarinin
Karsilastirilmasinin Ozeti

Lise On Lisans-Lisans Y.Lisans-Doktora
Ort.ts.s. Med Ort.ts.s. Me Ort.ts.s. Med p
d
Kurumsal itibar Olgegi 63 * 14 62 67 * 16 68 66 + 16 68 0,188
Liderlik Uygulamalari Glgegi 61 + 12 61 59 + 17 64 60 + 18 63 0,838
Marka Cagrisimi 58 + 20 57 67 = 20 73 66 + 23 71 0,006
Niyetler ve Aidiyet 62 + 22 61 72 + 21 75 73 + 24 75 0,001

Kruskal-wallis ( Mann-whitey u test)

Ankete katilan katilimcilarin egitim durumlarti: lise, 6n lisans-lisans ve yiiksek
lisans-doktoraya gore kurumsal itibar, liderlik uygulamalari, marka c¢agrisimi ve
niyeter ve aidiyet Olcekleri kullanilarak egitim durumlarina gore kurumsal itibar,
liderlik davraniglar1 ve marka degeri arasinda iliski olup olmadigi incelendiginde;
kurumsal itibar, liderlik uygulamalar1 ile egitim durumlar arasinda istatiksel acidan
anlaml bir farkliliga rastlanmamistir (p>0.05). Egitim durumlarina gére marka degeri
istatiksel ag¢idan anlamli farklilikla daha yiiksek oldugu belirlenmistir (p<0.05).Bu
nedenle H4 hipotezi kabul edilmemis, H5 hipotezi kabul edilmistir.
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H6: Demografik ozellikler ile kurumsal itibar, liderlik davraniglar1 ve marka

degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

Tablo 6.5
Katihmcilarin Yasi, Meslek/(")grencilik Siiresi, Kurumda Calisma
Siiresi ile Kurumsal itibar, Liderlik Uygulamalari,Marka Cagrisimu ile
Niyet ve Aidiyet Olceklerine Ait Bulgulari Ozeti

Meslek / Ogrencilik Siiresi Kurumqa .
Yas il Calisma Siiresi
(yil)
Kurumsal itibar r 0,229 0,218 0,224
Olgegi p 0,001 0,002 0,001
Liderlik r 0,146 0,163 0,156
Uygulamalari Olgegi p 0,040 0,021 0,027
r 0,284 0,197 0,250
Marka Gagrisimi
p 0,000 0,005 0,000
r 0,287 0,173 0,191
Niyetler ve Aidiyet
p 0,000 0,014 0,007

Spearman Korelasyon

Ankete katilan katilimcilarin yasi, meslek/6grencilik siiresi, kurumda ¢alisma
stiresi, ile kurumsal itibar, liderlik uygulamalari, marka ¢agrisimi ve niyetler ve
aidiyet Olgekleri kullanilarak demografik o6zelliklerin kurumsal itibar, liderlik
davraniglar1 ve marka degeri arasinda iliski olup olmadigi incelendiginde pozitif
yonde ¢ok zayif derecede anlamli bir iligki oldugu saptanmistir (P<0.05). Demografik
ozellikler ile kurumsal itibar, liderlik davraniglar1 ve marka degeri arasinda pozitif ve

anlamli bir iliskinin var oldugu gortlmistiir. Bu nedenle H6 hipotezi kabul edilmistir.

H7: Kurumsal itibar ve marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir.

H8: Liderlik uygulamalar1 ile marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.
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Tablo 6.6 ve 6.7
Marka Cagrisim Niyetler ve Aidiyet Puan Ortalamalari ile
Kurumsal Itibar ve Liderlik Uygulamalarii Puan Ortalamalar:
Arasindaki Iliskinin Ozeti

Marka Cagrisimi Niyetler ve Aidiyet
K litibar Olcesi 0,768 0,701
urumsal Itibar Olgegi
ceE p 0,000 0,000
e A r 0,624 0,546
Liderlik Uygulamalari Olgegi
p 0,000 0,000

Spearman Korelasyon

Ankete katilan katilimcilarin marka cagrisimi ve niyetler ve aidiyeti ile
kurumsal itibar ve liderlik uygulamalar1 arasinda iliski olup olmadig: incelendiginde
kurumsal itibar ile pozitif yonde yiiksek derecede, liderlik uygulamalarinda pozitif
yonde orta derecede anlamli bir iligki oldugu saptanmistir (P<0.05). Kurumsal itibar,
liderlik uygulamalar: ile marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iligskinin var

oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H7 ve H8 hipotezleri kabul edilmistir.

H9: Kurumsal itibar ve liderlik davraniglar1 arasinda pozitif ve anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 6.8
Kurumsal itibar Algis1 Puan Ortalamasi ile Liderlik
Uygulamamalar1 Puan Ortalamalar1 Arasindaki Iliskinin Ozeti

Kurumsal itibar Olgegi

0,924

Liderlik Uygulamalari Olgegi 0,000

Spearman Korelasyon

Ankete katilan katilimcilarin kurumsal itibar ve liderlik uygulamalari arasinda
iliski olup olmadigi incelendiginde liderlik uygulamalar ile arasinda pozitif yonde
¢ok yiiksek derecede anlamli bir iliski oldugu saptanmistir (P<0.05). Kurumsal itibar
ve liderlik uygulamalar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligkinin var oldugu

goriilmektedir. Bu nedenle H9 hipotezi kabul edilmistir.
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6.12 Sonug¢

Kurumsal hayatta rekabete ayak uydurmak, siirekli yaris halinde olmak
anlamindadir. Bu nedenle kurumlar siirekli proaktif ve dinamik olmak zorundadir.
Rakipleri geride birakacak {iirlin ve hizmetler sunmak, daha ileride olmak, tiiketici
beklentilerini rakiplere gore planlamak, aidiyeti yiiksek miisterilere sahip olmak, tim
paydaglarin nezdinde giivenilir olmak, kurumun yoneticileri ile birlikte itibar
yonetimine destek cikmak, marka degerine gereken Onemi vermek, tiiketicilerin
beklentilerine dogru ve hizli cevap vermek kurumlarin temel hedeflerindendir. Bu
baglamda biitiin bu hedeflerin gerceklesmesi icin finansal ve fiziki imkanhlarinin
yaninda kurumlarinin vazgecilmez bilesenlerinden olan itibar, sosyal sorumluluk gibi

soyut degerler kurumun gelisimine katki saglamaktadir.

Kiiresel diizeydeki pazarlama stratejisindeki degisim sayesinde kurumlar
somut degerlerin yaninda soyut degerlere de onem vermeye baslamistir. Kurum
calisanlarindan tutun miisterilerinde kadar tiim paydaglarin kamuoyu tarafindan nasil
algilandig1 ile ilgili olarak kurumsal itibari olugmaktadir. Olumlu itibar kurumun
olmazsa olmazlarindan birisidir. Dolayisiyla itibar1 korumak ve siirdiiriilebilir bir hale
getirmekte kurum i¢in ¢ok degerlidir. Pozitif yonde ilerleme kat eden bir kurumun
finansal performansini da itibarla iliskili olarak artar ve biliylimeye katki saglar.
Olumlu kurumsal itibar kurumu da calisma isteg§inden yeni miisteriler ve yatirim
yapma istegine kadar uzanir. Ayn1 zamanda tliim is ortaklarini da olumlu yonde etkiler
ve kuruma olan gilivenlerini arttirir. Bu baga sahip olan itibar1 yiiksek olan kurumlar
kriz donemlerini paydaglarinin destegi ile en hafif sekilde atlatir ve kamuoyunun

destegini alir.

Kurumsal itibar temel de paydaslarin olumlu diisiinceleri sayesinde ortaya
¢ikmasindan hareketle, alt boyutu olan vizyon olusturma ve liderlik kavrami itibar
yonetiminde onem kazanmaktadir. Kurum lideri itibarin olusmasi ve stirdiiriilebilirligi
asamasinda biiyliik 6neme sahip olmasindan kaynakli olarak hem kurumun igerisinde
rol model olmas1 hem de kisiligi ile 6rnek olmasi ve kurumu laikiyle temsil etmesi
mithimdir. Kurumsal itibarin dogru sekilde hedefe varabilmesi agisindan liderlik ve

itibar arasindaki iligski oldukc¢a onemlidir.
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Kurumsal itibar ve liderligin yaninda kurumlarin sahip olmak istedigi baska
bir deger ise marka degeridir. Marka degeri, basli basina paydaslarin zihninde bir
tiriine ait olumlu izlemleri olarak konumlandirilabilir. Bu deger sembol, marka isimi

vs. gibi algilara hitap eden ve paydaslara kattig1 ek degerdir.

Tim bu amagclarin istenilen hedefe ulagmasi ic¢in, kurumsal itibarin bir
kurumun en 6nemli varligt oldugu bilincinde olunmasi gerekliligidir. Dolayisiyla bu
itiban siirdiirecek ve yonetim ile birlikte liderlik edecek bir kisiye de ihtiya¢ vardir.
Bu calisgmaya konu olan kurumsal itibar, liderlik ve marka degeri kavramlarinin
birbirlerini etkiledikleri varsayimi ile paydas algist agisindan incelenmis ve bilesenler
arasinda onem siralamasi yapilmistir. Tim bu bilesenler alt faktorleri ile birlikte
incelendiginde kurumsal itibarin énemi ortaya ¢ikmustir. idari personel, akademik
personel ve 6grencilerin kurumsal itibara ve liderlik uygulamalarina 6nem verdikleri,
fakat kuruma duyduklari itibarin, liderlik davranislarindan ayri bir yere sahip oldugu
elde edilmistir. Kurumsal itibar ve liderlik uygulamalart bilesenin etkisi ile kurumun

marka degerinin arttig1 dikkat ¢ekicidir.

Kurumsal itibar, yonetim ve calisanlar arasinda koprii vazifesi gormektedir.
Bu koprii neticesinde kurumsal itibar anlasilir ve liderin belirlemis oldugu degerler
kurumun calisanlar tarafindan benimsenir ve miisterilere yiiksek kalitede hizmet
anlayis1 sunar. Bu arastirmadan da anlasilacagi ilizere, kurumun itibarmin temel
savunucusu kurumun calisanlaridir. Yonetim ve liderlik, giivenilirlik, farkindalik ve
tanima gibi bircok Dbilesen ile idari ve akademik calisanlarini memnun ettigi
yoniindedir. Kurumun ¢alisanlarinin ¢abalar1 ve sunmus olduklar1 hizmetin kalitesi
Ogrenciler tarafindan da gozlemlenebilmekte ve kuruma duyduklari itibar1 One

¢ikartmaktadir.

Giliglii kurumsal itibara sahip bir kurum marka degerinin olusmasi ve bu
degerin paydaslar tarafindan hissedilmesi rakiplerine goére daha avantajli olmalarinm
saglamaktadir. Bu calismada kurumsal itibar ve marka degeri arasindaki iligki
incelendiginde bir birlerini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Kurumun birincil
paydasi olan akademik personel, idari personel ve dgrenciler kuruma itibar gostermesi

ayni zamanda marka degerini pozitif etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Liderlik kurumsal itibar siirecinde 6nemli olgulardan birisidir. Liderin her
seyden Once liderlik davranislar1 ile paydaslarini etki altina almasi gerekmektedir.
Liderin ozellikle calisanlari ve miisteriler ile arasindaki iletisimin gii¢lii olmasi
kurumsal itibarin da gii¢lii olacagi sonucunu beraberinde getirir ve kurumun marka
degerini arttir. Yapilmis olan ¢calismada da liderlik davranislarinin akademik personel,
idari personel ve 6grencileri dogrudan etkiledigi yoniindedir. Kuruma itibar duyan
birincil paydaslar ayn1 sekilde lidere de itibar duymaktadir. Bu agidan bakildiginda
liderlik davranislart ve kurumsal itibar bir birinden ayr1 diisiiniilemez boyuta
ulagsmaktadir ¢linkii kurumlarin stratejik olarak belirledigi hedefler i¢in iletisime ve
iletisimin temsilcisi olan lidere ihtiya¢ vardir. Kurumsal itibarin biitiinlesmesi ve

marka degerini arttirict olmasi i¢in en dnemli gorev lidere diismektedir.

Liderler kurumsal iletisimin uygulayicist olarak karsimiza ¢ikarlar. Bu nedenle
kurumsal itibar ve liderlik birbirinde ayri diisiniilmeyecek kavramalardir. Liderin bir
insanlar1 etkileyebilen, 6n gorii, fikir {retimi, risk alabilme, motive edebilme
nitelikleri ile kurumsal itibarin énemli oldugu giiniimiizde liderlik kurumsal itibari
arttirict niteliktedir. Bu ¢alismada elde edilen verilere gore kurumsal itibar ve
liderligin birbirini dogrudan etkiledikleri yOniindedir. Arastirma kapsaminda
denilebilir ki, kurumsal itibarin olusmasi,var olmasi etkili bir liderin varligir ve onun

basarisi ile iligkilidir.

Sonug olarak, kurumsal itibar ve liderlik davraniglarinin marka degeri tizerinde
etkisi aragtirmasinin temeli “Kurumsal itibar, liderlik ve marka degeri arasinda olumlu
bir iligki var midir?”’sorusunun hipotezlere bagli olarak cevabi pozitif yonde birbirleri
ile dogrudan iligkili oldugu ve kurumsal itibar arttikca lider itibarmin ve marka
degerinin de artacagi yoniindedir. Hem kuramsal hem de uygulama kapsaminda
bakildiginda, kurumsal itibarin alt faktorleri olan; yonetim ve liderlik, giivenilirlik,
sosyal sorumluluk, farkindalik ve tanima, olumsuz yanlarin liderlik uygulamalar1 ve
alt faktorleri olan; rol model, ortak vizyon olusturma, gelisime onem verme, imkan
tanima, calisanlar1 cesaretlendirme, etkilesim ve etkilesimci liderolma Ozellikleri
dogrudan kurumun marka degerini etkiledigi yoniindedir. Olumlu itibara ve lidere
sahip olan tniversiteler nitelikli ve yetenekli idari ve akademik personeli kendisine
cekecektir. Bu durum dogrudan 6grenciler lizerinde etki yaratip iiniversiteyi tercih

etmeye tesvik edecektir. Nitelikli olarak kurum lideri, 6grenci, idari ve akademik

90



personel kurumu tiim paydaslar1 nezdinde gii¢lii bir imaja sahip olacagi ve kurumun
marka degeri ile birlikte istenilen hedefe ulasacaktir. Bir iiniversitenin ulusal ya da
uluslararasi alanda s6z sahibi olmasinin yolu kurumsal itibarinin yiiksek olmasi ve iyi
liderler tarafindan yonetiliyorolmasindan geg¢mektedir. Bu agidan kurumsal itibar
yonetiminde yapilacak bir¢ok calisma dogrudan liderlik ve kurumun marka degeri ile
ilgili birgok arastirmaya agik oldugu soylenebilir. Bu arastirmanin konusu 6zellikle
tiniversiteler lizerinde galisabilecek genis bir alanin oldugu ve bu yonde elde edilen

verilerin Tiirkiye’deki egitim sektoriinti aydinlatacagi sdylenebilir.
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Kurumsal itibar Siirecinde Liderligin Marka
Degerine Etkisi / Arastirma Anketi

Degerli Katilimci,

Elinizdeki anket, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kurumsal lletisim ve
Halkla iliskiler Yonetimi Boliimiinde, Yrd.Dog. Dr. irem inceoglu danismanliginda
yiiriitiilmekte olan bir yiiksek lisans tez calismasi sorularindan olusmaktadir. Bu anketin
icerigi, Liderligin kurum itibarina ve marka degeri tizerindeki ligkiyi anlamaya yoneliktir.
Anketten elde edilen veriler 6zenle muhafaza edilecek, sadece arastirmaci tarafindan
bilimsel amacla degerlendirilecek ve sonuglar toplu olarak istatistiksel analizlere tabi
tutulacaktir. Calismanin giivenirligi acisindan tiim sorulara eksiksiz olarak cevap vermeniz
cok onemlidir.

Ayiracaginiz cok degerli vaktiniz ve gostereceginiz ilginiz icin cok tesekkir ederim.
Neslihan KAPLAN OZTURK

* Gerekli

. Asagida Kadir Has Universitesi'nin Kurumsal itibart ilgili
ifadeler yer almaktadir. Liitfen her ifadeyi dikkatlice
okuyunuz ve asagida yer alan skalaya gore ifadelere ne
olciide katildiginizi belirtiniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim / Fikrim Yok 4. Katihyorums.
Kesinlikle Katiliyorum

Kadir Has
Universitesi'nin
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egitim ve hizmetleri 5 ‘

o O O & QO )
hakkinda bilgi = = ' "
sahibiyim.

Kadir Has

Universitesi'nin

finansal O O O @) &
performansiylailgili

cok sey biliyorum.

Kadir Has Universitesi

iyi yonetilen bir & © O G ()
kurumdur.

Kadir Has Universitesi

yetenekli calisanlara O @ O D) @)
sahiptir.

Kadir Has Universitesi

genel anlamda _ . )

yetersiz ve = o -

verimsizdir.

Kadir Has Universitesi

zeki ve yetenekli ‘

yoneticiler tarafindan -
yonetilmektedir.
Kadir Has
Universitesi'nin
egitim ve
calisanlarinasagladig
imkanlarin kalitesi
yiiksektir.

Kadir Has Universitesi
yenilikgci bir & © @ @) @)
{iniversitedir.

Kadir Has Universitesi

egitim ve hizmetlerini

fiyatlandirirken & O O & O
dirist
davranmamustir.
Kadir Has Universitesi
ogrecilerine /
calisanlarina deger
katmaktadir.

Kadir Has
Universitesi'nin giiclii O ®) O O O
kaynaklari vardir.
Kadir Has Universitesi
cok giicladiir.

Kadir Has Universitesi
egitim sektori
alaninda lider bir
tniversitedir.

Kadir Has Universitesi
zayif bir (iniversitedir. e o W = u
Kadir Has Universitesi

farkli ozelliklere sahip ) O O O O
degildir.

Kadir Has Universitesi

calisma bicimiyle
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digerlerinden
ayrilmaktadir.

Kadir Has
Universitesini
gercekten iyi
taniyorum.
Kadir Has Universitesi
ileilgili olumlu ® ) (& i, O
duygulara sahibim.

Kadir Has

Universitesi'nin

actklamalarina

genellikle inanirnm.

Bildigim kadariyla,

Kadir Has Universitesi

sozlinde higbir zaman

durmaz.

Kadir Has

Universitesine

glivenirim,

Kadir Has Universitesi

acgtklamalarinda

dirdsttir.

Kadir Has Universitesi

calisanlarini

onemseyen bir

kurumdur.

Kadir Has Universitesi

icinde bulundugu

topluluklara katk

saglayan bir

kurumdur.

Kadir Has Universitesi

O0grencive

calisanlarinin

glivenligini

onemsemez.

Kadir Has Universitesi

cevresel

sorumluluklarinin

farkindadir.

1. Asagida kurum liderinin davranislariileilgili ifadeler yer
almaktadir. Liitfen her ifadeyi dikkatlice okuyunuz ve
asagidaki ifadelere ne kadar katilip katilmadiginizi kurum
liderinin davranislarini goz oniine alarak cevap veriniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim / Fikrim Yok 4. Katiliyorum s.
Kesinlikle Katiliyorum

https://docs.google.com/forms/d/1T12k8yqKl_svJ9TDcgGrDjsIEdAUdAr9pIVO4M VubrMviewform 7c=08&w=1 3110
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Calisanlarin/

ogrencilerin

gelecekle ilgili @) O @ O O
beklentilerini
sekillendirir.
Kurumun
isleyisinde
standartlarin kabul
edilmesi konusunda
genel bir fikir birligi
olusturur.

Sozlerini ve
taahhttlerini yerine O &) & O
getirir.

Cerceklestirdigi

eylemlerin

insanlarin

performansi @) O O O
tzerindeki

etkilerine dikkat

eder.

Orgiitsel degerlerle

ilgili fikir birligi Q Q O
olusturur,

Net bir liderlik
felsefesivardir.
Isimizi
etkileyebilecek
gelecekleilgili olasi
degisim
siireclerinden
bahseder.
inandirici bir
gelecek resmi tasvir ® O @ ®,
eder.

Digerinsanlan

gelecek hakkindaki

hayalleri ® @) O O
paylasmaya
yonlendirir.
Crup isteklerini
temsil eder.
Cevresindeki
insanlara
hayallerinin nasil @ @ O QO B,
gerceklesebilecegini

gdsterir.

Becerilerini test

etmek icin zorlayic & @ L @)
firsatlar arastirir.

Yeniyaklasimlari

denemek

https://docs .google.comfforms/d/1T1Zk8yqKl_svJ9TDcgGrDjs|EdAUdAr9pl VO4MVubrM viewform Pc=08w=1 410
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https://docs.google.com/forms/d/1T1Zk8ygKI_svJ9TDcgGrDjsIEdAUdAr9pl VO4MVubrMviewform 7c=08w=1

konusunda
insanlari tesvik eder.

Yenilik¢i yontemleri
gelistirmek
amacyla diger
isletmelerin
uygulamalarim
arastinr

Ne 6grenebiliriz
sorusunun yanitint
arar.

Amaclari, planlan
ve yapi taslariile
ilgili kesin kararlara
sahiptir.

Dener ve risk alir.

isbirligine dayah
iliskiler gelistirir.
Farkli bakis agilarini
dikkate alir.
Digerinsanlara
karsi saygili davranir
ve onlara deger
verir.
Digerinsanlarin
verdikleri kararlan
destekler.

Insanlara isleri nasil
yapacaklari
konusunda se¢me
sansi verir.
Insanlarin islerinde
kendilerini
gerceklestirmelerini
tesvik eder.

Insanlar islerini iyi
yaptiginda onlara
ovgiide bulunur.
insanlarin
yeteneklerine ve
becerilerine glivenir.
Insanlar katilimlar
ve katkilariigin
odiillendirir.
insanlar paylasilan
degerlere bagli
olmak konusunda
tesvik eder.
Farkliyollarla
astlarinin/
ogrencilerinin
basarilari tebrik
eder.
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Ogrenci/
Calisanlarini taktir
ve desteklerini
belirtir.

Kendi kararlarin
genellikle tek
basina almak ister.
Astlarinin/
Ogrencilerin
sorumluluk
alanlarini net bir
sekilde belirler.
Kurallara ve
prensiplere
uyulmasi O
konusunda son
derece hassastir.
Astlarinin /
Ogrencilerin
gorevlerini, yetki ve
sorumluluklarini;
kurum politikalan,
is tanimlari ve
usullerine gore
belirler.

Batiin dikkatini
hatalar, sikdyetler ve
basarisizliklarla
ugrasma lzerinde
yogunlastirir.
Herhangi bir
aksaklik ortaya
ctkmadikea
harekete gegmez.

( Ui 55 {
) \ Wi /

I11. Asagida Marka Cagrisimini 6l¢mede kullanilan
degiskenler ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen her ifadeyi
dikkatlice okuyunuz ve asagida yer alan skalaya gore
ifadelere ne dlciide katildiginizi belirtiniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim / Fikrim Yok 4. Katilyorumss.
Kesinlikle Katiliyorum

Kadir Has Universitesi
tnld bir kurumdur.

Kadir Has
Universitesi bana
farklihg ifade eder.

https://docs.google.com/forms/d/1T1Zk8yqKI_svJIT DegGrDjsIEJAUdAr9p VO4MVubrM viewform 2c=0&w=1 6/10
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Kadir Has Universitesi
bana kaliteyi animsatir.

Kadir Has Universitesi
bana giicii ifade eder.
“Popiilerlik” Kadir Has
Universitesini en iyi
tanimlayan (tasvir
eden) kavramlardan bir
tanesidir.

Kadir Has Universitesi
toplum icerisinde bana
prestij kazandirdigini
distntrim.

Diger (iniversitelerle
karsilastirildiginda bu
markaya yiiksek itibar
gosteririm.

Kadir Has Universitesi
hakkinda olumlu
diistincelere sahibim.
Kadir Has
Universitesi'nin statiisii
rakip tniversitelere
gore daha yiiksektir.
Kadir Has

Universitesi yenilikcidir.
Kadir Has Universitesi
marka kategorisinde
lider markadir

Kadir Has Universitesi
marka bir kisilige
sahiptir

Kadir Has Universitesi
markasi ilgi cekicidir
Kadir Has Universitesi
markasi ayricaliklidir

V1. Asagida davranissal niyetler ve aidiyetilgili ifadeler yer
almaktadir. Liitfen her ifadeyi dikkatlice okuyunuz ve
asagida yer alan skalaya gore ifadelere ne dlciide
katildiginizi belirtiniz.

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim / Fikrim Yok 4. Katiliyorums.
Kesinlikle Katiliyorum

Kadir Has
Universitesinin

https://docs .google.com/forms/d/1T1Zk8yqKl_svJ9TDcgGrDjsIEdAUdAr9pl VO4MVubrMviewform 7c=08w=1
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hizmetini tekrar
kullanma
ihtimalim yine bu
kurumu secerdim.
Kadir Has
Universitesini
hizmetini bir
arkadasima
onerme ihtimalim
cok yiiksektir
Kadir Has
Universininde
tekrar calisacak/
okuyacak olsam
yine ayni tercihi
yapardim.

Kadir Has
Universitesi'nin
logolu trtinlerini
tiniversite disinda
da kullanmay:
tercih ederim.
Kadir Has
Universitesi'nin
egitimi karsihginda
elde ettigim
faydadan
memnunum.
Universite
disindaki
hayatimda Kadir
Has Universitesi ile
ilgili haber, afis,
reklam gormek
beni mutlu eder.
Medyada Kadir
Has Universitesi ile
ilgili olumlu
yansimalari
gormek beni mutlu
eder.
Universitenin
logosunu herhangi
bir yerde gormek
beni pozitif etkiler,
Kadir Has
Univeristenin
Faaliyetlerini
yakindan takip
edip katilmaya
ozen gosteririm
Kadir Has
Univeristesi benim
evim gibidir.

Kadir Has etiketini
tasimak beni

Kurumsal ltibar Strecinde Liderligin Marka Degerine Etkisi / Aragtirma Anketi
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mutlu eder.

V. Demografik Bilgiler

Yasiniz*

Cinsiyetiniz*
() Kadin
") Erkek

Medeni durumunuz *

() Evli
() Bekar

En son mezun oldugunuz egitim kurumu *
() Lise

() Meslek Yiiksek Okulu

() Lisans

() Yiiksek Lisans

() Doktora

Kac yildir calisma/ iiniversite 6grencilik hayatinin icindesiniz 2

Kadir Has Universitesi'ndeki pozisyonunuz nedir?*

[ | Akademik Personel
[ ] Ogrenci

| idari Personel

Pozisyon Detayiniz Nedir?

Kadir Has Universitesi'nde kac yildir calisiyorsunuz/ okuyorsunuz? *

Calisma hayatiniz boyunca kac farkl kurumda calistimiz? (Universitede Cahisanlar igin) *

https://docs.google.comforms/d/1T1Zk8yqgKl_svJ9TDcgGrDjsIEJAUdArSpl VO4MVubrM/viewform 7c=08w= 1
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is yerinizde toplam kag kisi caligmaktadir?”

 en fazla 49
) 50-99 arasl
) 100-250 arasl
) 251-500 arasl
) 501-999 aras!

1000 ve (izeri

Google Formlar tizerinden asla sifre gbndermeyin.

Bu icerik Google tarafindan olusturuimamig veya onaylanmamisgtir.

Kétiiye Kullanimi Bildirme - Hizmet Sartlari - Diger Sartlar
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