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Kurum faaliyetlerinin temelini olusturan kurumsal iletisim, tiim iletisim
siireglerinin entegrasyonunu ifade eder. Bu siire¢ ve bilesenlerin koordinasyonun
saglanmasi,  yonetilmesi,  Orgiitlenmesi, yOnlendirilmesi ve  hayata
indirgenmesinde ise en bilylik rol, kurumsal liderlere digmektir. Kurumsal
liderler, yetenek ve yetkinlikleri ile kurumun devamliligi, giiclenmesi, yarinlara
tasinmasindan sorumludurlar. Her liderin kendine 6zgii davranisi, yetenekleri
olsa da liderlerin davraniglart ve iletisim becerileri isletmelerin i¢ ve dis
paydaslarini farkli agilarla etkiler. Kurum ve kuruluglarin taninirligi, imaji, itibari
gibi degerlerinin yerlesmesinde, igveren markasinin insasinda liderler kilit role
sahiptir. Gerek mevcut gerekse potansiyel isgiiciiniin motivasyonunun, kuruma
bagliliklarinin, sayginlik ve giivenlerinin artirtlmasinda liderlerin yon verdigi
igveren markasi son yillarda 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda bu arastirmada bir saglik kurulusunda kurumsal iletisim ¢ergevesinde
lider davranislarinin, c¢alisanlarin igveren markasina algisinin incelenmesi
amaglanmustir. Ozel bir saglik kurulusunda anket yontemi ile yapilan arastirmanin
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sonuclarina gore 6zellikle is odakli lider davraniginin algilanan psikolojik fayda
tizerinde anlaml ve olumlu etkisi ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Iletisim, Isveren Markasi, Lider Davranmislari,
Lider Iletigimi.

IMPACT OF LEADER BEHAVIOR ON EMPLOYEE
PERCEPTION OF EMPLOYER BRAND WITHIN THE
FRAMEWORK OF CORPORATE COMMUNICATION:

RESEARCH IN A PRIVATE HEALTH ORGANIZATION

ABSTRACT

Corporate communication, which forms the basis of corporate activities, refers to
the integration of all communication processes. In the coordination, management,
organization, direction, and implementation of these processes and components,
the biggest role falls to corporate leaders. Corporate leaders are responsible for
the continuity, strengthening and carrying of the institution to the future with
their talents and competencies. Although each leader has unique behaviors and
abilities, the behaviors and communication skills of the leaders affect the internal
and external stakeholders of the enterprises differently. Leaders have a key role
in the establishment of values such as the recognition, image, and reputation of
institutions and organizations and in the construction of the employer brand.
The employer brand, guided by the leaders, has emerged as an important
concept in recent years in increasing the motivation, loyalty, prestige and trust
of both the current and potential workforce. In this context, in this research, it
is aimed to examine the leader behaviors and the perception of the employer
brand of the employees within the framework of corporate communication in
a health organization. According to the results of the research conducted with
the quantitative survey method in a private health organization, a significant
and positive effect of especially job-oriented leader behavior on perceived
psychological benefit has emerged.

Keywords: Corporate Communication, Employer Brand, Leader Behavior,
Leader Communication.
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GIRIS

Marka, bir triini/hizmeti rakiplerinden ayirir, farkindalik yaratir, rasyonel ve
duygusal vaatler sunar, tercih edilebilirligini artirir, prestij ve sayginlik katar.
Yogun rekabet ve kriz ortamlarinda avantaj saglar, belli bir deger ve felsefe igerir.
Bir iirlin veya hizmetin markalagsmasi nasil boyle artilar sunuyorsa igsveren markasi
da caliganlarin igverene karsi ne diislindiigiidiir, zihninde nasil bir farkindalik ve
imaj yarattigidir. Isveren markasi, mevcut ve potansiyel calisanlarm o kurum
hakkindaki genel izlenim, duygu, tutum ve davranislarina yon verir. Caliganlar
kendilerine sunulan degerler, vaatler ve yasadiklari deneyimler sonucunda
zihinlerinde bir igveren markasi algisi yaratir. Giiglii isveren markasi yetenekli
caliganlarin elde tutulmasini, kurumsal bagliliklarinin artirilmasini saglarken,
potansiyelde dogru isgiicliniin kuruma c¢ekilmesinde oOnemli faktér haline
gelmistir.

Degisen ve yogunlasan rekabet ortamlart kurumlarin tiim kaynaklarinin etkin ve
verimli olarak kullanilmasini ve yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. En 6nemli,
vazgecilmez kaynak ve sosyal sermaye olan ¢alisanlarin bilgi ve yeteneklerinin
yant sira memnuniyetleri, motivasyonlari, verimlilikleri de kurumlarin
devamliliklar1 ve siirdiiriilebilirlikleri agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.
Fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalar sunan isveren markasinin
yonetilmesinin sorumlulugu ise kurumsal liderlere aittir. Bas dondiiriicii sekilde
degisen giiniimiiz is kosullari, i modelleri ve birey yapisi karsisinda calisanlari
ile glivene, diyaloga dayali iliski kuran, seffaf, katilimci, basarilar1 takdir eden,
vizyoner liderler isveren markasini bir iist basamaga tagima giiciine sahiptirler. Bu
noktada igsveren markasi-lider, igsveren markasi-¢aligan iligkisinde 6ne ¢ikan en
onemli 6zellik ise liderlerin davranis ve iletisim bi¢imleridir. Kurumsal iletisimin
ii¢ sac ayagindan biri olan yonetimsel iletisim ¢ergevesinde liderler kurum igi ve
disinda planlama, koordinasyon, kontrol etme ve denetleme rollerini iistlenirler.
Yonetimsel, orgiitsel ve pazarlama boyutlar1 dahilinde genis bir ¢erceve ¢izen
kurumsal iletisimin temel iglevleri; kurum ve paydaslar arasinda isbirligi, diyalog
ortami1 yaratmak, bilgi/mesaj aligverisinde bulunmak, imaj ve itibar yonetimini
stirdiirmek, etkilesim yaratmak, kurumun misyon ve vizyonunu desteklemek,
kurum kiiltiir ve degerlerinin aktariminin ve benimsetilmesini saglamak gibi bir
cok bilesenden olugur. Liderlerin iletisim algis1 sadece kurum i¢indeki isgorenleri
degil ayn1 zamanda kurum dis1 paydaslarii da etkiler. Bu sebeple kurumsal
iletisim siirecinde liderlerin davranislar kilit rol olusturur.

“Kurum i¢i ve kurum dis1 tiim yonetsel, orgiitsel ve pazarlama diizeyindeki
politika ve faaliyetleri dogrudan etkileyen liderlerin davraniglari, olumlu veya
olumsuz igveren markasi algis1 olusumunda da bagroldedir” savindan yola gikan
bu ¢alismada igveren markasi algisinin lider davraniglar ile iligkisi incelenmistir.
Literatiirde lider davranislarinin motivasyon, Orgiitsel baglilik, verimlilik
gibi degiskenlerle iliskisi incelenirken bu caligmada farkli olarak kurumsal
iletisim boyutundan isveren markasina etkisi arastirilmistir Kurumsal iletisim
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cergevesinde ele alinan lider davraniglari ve isveren markasi algisi igin bir 6zel
saglik kurumunda diizenlenen anket ¢alismasiyla verilere ulagilmistir. Caligmada
saglik calisanlar1 meslegin onlara yiikledigi sorumluluklar ¢ergevesinde,
liderlerinin is odakli davraniglarini olumlu olarak kabul etmektedirler. Bu sonug
da yapilacak islerin acil ve ertelenemez olmasi, herhangi bir hatanin insan
saglhigini etkileyecek diizeyde olmasina baglanabilir.

KURUMSAL ILETiSiM VE KAPSAMI

Ic ve dig tiim iletisim faaliyetlerin kurgulanmasi ve y&netimi olarak
tanimlayabilecegimiz kurumsal iletisim, bir igletmenin farkli hedef kitle ve
paydaslara yonelik biitlin iletisim siire¢lerini kapsar. Kurumu bir biitiin olarak
goren kurumsal iletisim; calisanlarla iletisim, medya iliskileri, kriz iletisimi,
kamusal iligkiler, pazarlama iletisimi, yatirimcilarla iligskiler gibi kurumun
tim fonksiyonlarmin birbiri ile koordinasyonun ve entegrasyonunu saglama
giidiisiindedir. Cornelissen’e (2019: 27) gore “kurumsal iletisim, kurumun
varligini siirdirmek i¢in bagli oldugu paydas gruplari nezdinde olumlu bir kurum
itibar1 olugturmak ve bu itibari siirdiirmek amaciyla tim i¢ ve dis iletisimin
etkin bir sekilde koordine edilmesini saglayacak bir ger¢eve sunan yodnetim
fonksiyonudur.”

Kurumsal iletisim giiniimiizde, kurumlarin i¢ ve dis ¢evre ile kurduklar iletigim,
misyonlarii gergeklestirebilmenin ana faktdrii haline gelmistir. Igsel ve digsal
iletisim ile kurumlar, hem kurum i¢i bilgilerin iletilmesinde hem de kurum dis1
iligkilerde iletisimin gergeklesmesine katki saglamaktadir (Giiriiz vd., 2005:29).
Bir yonetim fonksiyonu olan kurumsal iletisim, kurumsal mesajlarin, anlamlarin
yaratilmasi ve aligverisidir. Kurumsal iletisim, iliskiler yaratilmasinda ve gesitli
amaglarin basarilmasinda bireylere ve kurumlara katki saglarken, i¢ ve dis
cevreye yonelik etkilesimlerin kurumu nasil bigimlendirdigini kapsar (Kaya,
2003: 13-14).

Kurumsal iletisim, kurumun isleyigini saglamak ve kurumun hedeflerini
gerceklestirmek amact ile gerek kurumu meydana getiren bdliim ve dgeler,
gerekse kurum ile gevresi arasinda olusan bilgi ve diisiince alisverisgini, boliimler
arasi iligkiler kurulmasini saglayan toplumsal bir olgudur (Sabuncuoglu & Tiiz,
1995:31). Kurumsal iletigsim, reklam ve imaj olusturma, degisimler gergeklestirme,
kurum kiiltiirii olusturma, medya ve yatirime iliskilerini gelistirme, uluslararasi
iletisimle birlikte iletisim politikalarii belirleme, kurum iginde iletisim,
kurumsal vatandaslik, etik ve teknoloji konularinda gerekeni yapma, halkla
iligkiler, liderlik ve iletisimi saglama gibi iglevleri yerine getirmeyi saglamaktadir
(Solmaz, 2007:28). Kurumsal iletigim, bir kurulusa, dernege, organizasyona karsi
kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim tedbirlerinin
sistematik bigimde uygulanmasidir. Kurumsal iletisim uzun vadeli uygulanmakla
birlikte, bir imaj olusturmak, bunu korumak ve degistirmeyi amac¢ edinmistir
(Okay ve Okay, 2002:457).
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Kurumlar, birbiriyle iletisim halinde olan insanlardan olusan bir agdir. Kurumsal
iletisim ise paydaslar1 kuruma baglayan biitiinlestirici bir iletisim siirecidir. Bir
kurumun iletisim yapisi, o kurulusun her tiirlii iletisimi stratejik olarak diizenleme
yollarinin bir vizyonunu tanimlar (Van Riel & Fombrun, 2007:13). Kurumsal
iletisim; medya iliskileri, halkla iligkiler ve i¢ iletisim gibi farkli uzmanlik
disiplinlerinde, iletisim uygulayicilarinin yaptiklari calismalart denetlemekten
ve koordine etmekten sorumlu bir yonetim iglevi olarak nitelendirilebilir
(Cornelissen, 2017:5). Kurum faaliyetlerinin temelini, iletisim olusturur. Agik
sistem olan kurumlar dig ¢evreden siirekli girdi alirken, ayni cevreye cikti
vermeleri gerekir ki bu da ancak saglikli bir iletigim sistemi ile miimkiindiir
(Gokee, 2001). Kurumsal iletisim, kurumun hem i¢ hem dis paydaglara yonelik
yaptig1 iletisim ¢aligsmalarini ve tiim iletisim araglarini ve mesajlarini kapsayan
bir iletisim biitliinliglinii ifade eder (Danayiyen vd., 2017:36). Kurumsal iletigim,
bir kurulusun stratejik planlamasinda kilit bir role sahiptir. Ortak yararlar ve
rekabet avantaji dogrultusunda bir kurulusun ¢esitli kitlelerle iletisim kurdugu
stratejik yonetim siirecidir (Dolphin & Fan, 2000).

Tanimlardan anlagilacagi gibi iletisim sisteminde meydana gelebilecek
zayifliklar kurumdaki tim sistemin ¢aligmasini etkilemektedir. Kurumun
amagclarindan uzaklastirarak ¢esitli sorunlara yol acarak kurumun biitiinligiinii
engellemektedir. Kurumlar iletisim kurmadan faaliyetlerini gergeklestiremezler.
Kurum i¢i ve kurum disinda varligini devam ettirebilmesi, misyon ve vizyonlarmi
gerceklestirebilmek icin etkili iletisim kurmalar1 gerekmektedir. Bu da kurumsal
iletisim ile saglanmaktadir.

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna kadar kurumlar en énemli kaynaklarinin
“insan” unsuru oldugunu fark etmislerdir. Tedarikgiler, isgorenler, miisteriler,
aracilar ve digerlerinin ihtiyaglarinin karsilanmasi kurumsal iletisim sayesinde
olmaktadir (Akylirek,2005:4). Ayni zamanda kurumsal iletisim canli
organizmadaki kan dolagimina benzetilmektedir. Eger kurumsal iletisimde bir
sorun meydana gelirse, dolasim sistemlerinde gézlemlenen sorunlar sonucunda
yasanan olumsuzluklarin tekrar etmesi kaginilmazdir (Misirli, 2003:12).

Kurumsal iletisimin temel amaci kurumun bagimli oldugu coklu gruplar
arasinda olumlu ve saglam iligkiler olusturmaktir. Kurumsal iletisim, kurumun
varligin1 devam ettirebilmesi, gelismesi i¢in gerekli olan kurum i¢i ve kurum
dist iliskiler arasindaki iletisimi saglamaktadir. Kurumsal iletisimin etkin olmasi
igin, iletisimin kurumun amaglari dogrultusunda, belirli diizen ve politika ile
gerceklesmesi gerekmektedir.

Kurumsal iletisimin amaglarin1 Akyiirek (2005:9); kurum i¢i ve kurum dig1 tim
faaliyetleri desteklemek (diizenleme faktorii); kurum ve {iriin yonetimine kimlik
olusturmak (ikna etme faktorii); kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi
vermek, bilgi aligverisinde bulunmak (bilgi verme faktorii); iyi bir kurum bireyi
olarak, kisileri sosyallestirmek (biitiinlestirme faktorii) seklinde siralamaktadir.
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Kurumlar agisindan kurum iletisiminde en dnemli unsur, koordinasyon islevinin
olmasidir. Yukarida belirtilen diizenleme, ikna etme, bilgi verme, biitiinlestirme
faktorleri koordinasyon halinde olmazsa, kurumsal iletisimin basarisindan
bahsetmek giictiir. Kurumsal iletisimin amaci, iletisim halinde oldugu tiim hedef
kitle ile gilivenilir, seffaf, giiclii ve siirekli bir kurum algis1 yaratmak, bu algiy1
korumak ve giiclendirilmesini saglamaktir. Bylece kurumun olumlu kosullarda
kazanci artarken, kriz durumlarinda en az zararla ¢ikmasi saglanacaktir. Hutton vd
(2001) de kurumsal iletisimin islevlerini; itibar1 ydnetmek, imaji yonetmek, kurum
politikalarini desteklemek, paydaslara bilgi saglamak, tiim paydaslarla iliskileri
yOnetmek, tanitim, pazarlama ve satislar1 desteklemek olarak siralamaktadir.

Kisaca kurumsal iletisim, kurumun siirekliliginin saglanmasinda, kurum i¢i veya
disinda diizen ve biitiinliigiiniin olusturulmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

KURUMSAL ILETiSiM SURECINDE LiDERLIK

Kurumsal iletisimi; “kullanilan tiim i¢ ve dis iletisim bicimlerinin miimkiin
oldugunca etkili ve verimli bir sekilde harmanlandig1 bir yonetim arac1” olarak
tanimlayan Van Riel ve Fombrun (2007) kurumsal iletisimi; orgiitsel iletigim,
pazarlama iletisimi ve yonetimsel iletisim karmasinda ele almaktadirlar. Orgiitsel
iletisim halkla iligkiler, kamusal iliskiler, yatirimcilarla iligkiler, ¢cevreyle iletisim,
kurumsal reklamcilik, ¢alisanlarla iletisim ¢ercevesinde ele alinirken; pazarlama
iletisimi {irlin reklamlari, dogrudan pazarlama, kisisel satig, sponsorluk gibi
fonksiyonlar1 kapsamaktadir. Yonetimsel iletisim ise yoneticilerin i¢ ve dis
hedef kitlelerle kurdugu iletisimdir yani planlama, diizenleme, koordine etme,
sekillendirme, itibar yonetimi, degisim yonetimi, stratejik yonetim gibi islevleri
icermektedir.

Van Riel ve Fombrun (2007) bunlarin i¢inde en stratejik olan grubun orgiitiin
yonetim seviyesi ile i¢ ve dis hedef kitleleri arasinda gerceklesen yonetimsel
iletisim oldugunu vurgulamaktadirlar. Yazarlara gore; yonetim seviyesi, sirketteki
kilit kaynaklarin elde edilmesi ve elde tutulmasi konusunda yetki sahibi tim
caligsanlardan olusur. Sadece iist yonetim degil, kurumdaki gesitli diizeylerdeki
yoneticiler de bu gruptadir. Ornegin, yoneticilerin konusmalar1 ve fikirleri sadece
kendilerini degil kurum, kurumun gorisii, itibari, algist olarak digartya yansir.
Yoneticiler, kurumlarinda anahtar diizeydeki temel islevleri yerine getirirler.
Planlama, koordine ve kontrol etme rollerini yerine getiren yoneticilerin roli,
kuruluslarin hedeflerine ulagmasi i¢in astlart ile siirekli olarak iletisim siireci
icinde hareket etmek zorundadir.

Kurumsal iletisim sistemleri, kurulusun amaclarin1 aktaran, kararlarimi
yonlendirmesini saglayan, i¢sel ve digsal baglantili iletisim aglarint kapsar.
Kurumsal iletisim bigimleri, kurum ve yoOnetimin yapisina gore degisiklikler
gosterir.  YOnetimin ve ydneticilerin katilime1, diga doniik veya otoriter,
gelenekselci olmasi kurumsal iletisimin yapisini dogrudan etkilemektedir.
(Ertiirk, 2007:45). Bu noktada kurumsal iletisimi yonlendiren ve yOneten
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liderlerin bireysel ve toplumsal yetkinlikleri ve nitelikleri belirleyici unsurdur.

Basarili olarak nitelendirilen liderlerin 6nemli 6zelliklerinden birisi iletisim
yeteneklerinin gelismis olmasidir (Baltas, 2003:112). I¢c ve dis cevredeki
paydaslarin harekete gecirilmesi ortak hedefler dogrultusunda c¢alismanin
devamliliginin saglanmasi, etkili bir iletisim yontemiyle miimkiin olmaktadir.
Kurumlarda, bilgi transferi iletisimin ana kaynagidir. Kurumlarda i¢ cevre
olarak nitelendirilen hiyerarsik yapida orgiit ve kurum personelini barindiran,
kisilerin ihtiya¢ duyduklari bilgileri alarak ve vererek kurum amacina ulasilmasi
icin gereken olaylarin yonetim islevleri cer¢evesinde degerlendirerek, kurum
icin yarar saglayacak hareketlerde bulunulmasi ve zarar getirecek riskleri
ongorebilmek i¢in iletisime ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kurumlarda yoneticiler mesai zamanlarimin biiylik gogunlugunu iletisim igerisinde
gecirmektedir. Bu iletisim yiiz yiize, rapor yazma ya da telefon goriismesi gibi
bilgi aligverisinde bulunulmasi seklinde olabilmektedir. Bu siirecte olusabilecek
herhangi bir hata, iletisim sorunu yonetim eksigi olarak goriilmektedir. Lider iyi
bir iletisim becerisine sahip olmalidir ve orgiitii i¢in etkili bir sistem olusturmak
zorundadir (Peker & Aytiirk, 2002: 93-94).

Iletisimin her asamasinda empati icinde olacagi bir dil, iletisim kalitesini
arttiracak ve iletisimin kurumsal amagclar ve liderlik yonleriyle kaliteli olarak
nitelendirilmesine olanak saglayacaktir. Kurum icin uygun olan yonetim
yapisinda yoneticilerin, liderlik vasiflar1 gosteren kigilerden olugmasi ve giiglii
iletisim becerilerine sahip olmalari istenen bir durumdur. Kurumsal iletigimin,
bu sekilde olusturulan yapida etkisini gdstermesi beklenen bir durumdur. Kurum
igindeki calisanlara ortak amaglarin benimsetilmesi ve harekete gegirilmesi i¢in
once liderin bu ise inandigimi kabul etmesi gerekmektedir. Bu kabul neticesinde
insanlar1 ikna etmek ve pesinden gelmelerini saglamak icin etkin bir iletisim
siirecinin yaratilmasi, liderin iletisim yoniinden kuvvetli olmasi, basarili igleri
beraberinde getirmektedir.

ISVEREN MARKASI KAVRAMI

Isveren markasi, ‘istihdamin sagladigi fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik
faydalar paketi’ olarak tanimlanabilir ve igveren firma ile 6zdeslestirilebilir.
Devam eden sirket/¢alisan iliskisinde bir dizi karsilikli fayda saglar ve sirketin
toplam is agmin ayrilmaz bir parcasidir (Ambler & Barrow, 1996:187). isveren
markasi, sirketi rakiplerinden ayiran, tanimlanabilir ve benzersiz bir isveren
kimligi olusturma siirecidir (Backhaus & Tikoo 2004). isveren markasi, isveren-
calisan iligkisini yonetmeyi ifade eder. Yetenekli isgiiciiniin elde tutulmasini
kolaylastirmak i¢in, ¢alisanin ise baslangicindan itibaren deneyimlerini igerir
(Biswas & Suar, 2014:59). Calisanlarin isveren markasi deneyimini etkileyen
temel faktorleri Barrow ve Mosley (2005:9) vizyon ve liderlik, politikalar
ve degerler, adalet ve isbirligi, kurumsal kisilik, dig itibar, iletisim, kalkinma,
performans yonetimi, ¢calisma ortami, ddiil sistemi, istihdam sonrasi, ise alma
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seklinde siralamaktadir. CIPD (2007) igveren markasimin yiikselisinin dort
ana nedene dayandirmaktadir: Markalagmanin giicli, calisan baghiligina artan
odaklanma, yetenek savasi ve insan kaynaklariin etkisi.

Birgok isveren, yetenekli insanlari kuruma c¢ekmek ve mevcut calisanla
kurum arasinda aidiyet bagi kurmak, onlar1 elde tutmak i¢in cesitli stratejiler
uygulamaktadir. Bu stratejilerden birisi de isveren markasidir. Isveren markas,
i¢ ve dis paydaslarin bir igletme ile ilgili izlenimleri, zihinlerinde olusan imajdir.
Isveren markasia sahip olmak, sektdrde ve bolgede kurumun bilinmesi, s6z
konusu kurum i¢inde ¢alismanin yliksek derecede istendigi anlamina gelmektedir.
Isveren markasi hem mevcut hem de potansiyel calisanlara isletmenin kimligini
tanimlamaktadir. Isveren markasi kismen insan kaynaklari uygulamasi olsa da
genel olarak {iyelerin isletmedeki deneyimi, isletmenin igeriden disariya olan
toplam imajinin gostergesidir.

Isveren markasinin da bir kisiligi vardir ve bir {iriin markasi ile hemen hemen
ayni sekilde konumlandirilabilir. Bu nedenle isveren markasmin 6zkaynagi,
iyl pazarlama ve insan kaynaklar1 uygulamalar1 ile olusturulmus mevcut ve
potansiyel calisanlarin zihnindeki maddi olmayan varliktir. Diger herhangi bir
marka degeri gibi dlciilebilir ve degerlenebilir(Ambler&Barrow, 1996:187-188).
Ancak iriin/hizmet/kurum markalasmasi, paydaslarin isletme ile iligkileri ile
ilgiyken; igveren markasit mevcut ve potansiyel ¢alisanlarla yoneliktir.

Alarka Ciic
*Dogru
Batirenkern

Eﬂl‘pn Deger

merisd Caligan Deneyimi

— A _ cekilmesi

= feaiirenlere ve *Lpz0renin Vg * Caligan baghlih
potansyel déngilsiinin E:.- kzn,nm'l.% :
gatrenlere wiinelk timiinde vaadin kalmas:

kendme Gzgil ve
farkhlagtine vaadlen

verine getirlmesi

* Rakiplennden
farkhlagmas:
Glifisteri sadaka

Resim 1. Isveren Markas1

Kaynak: Rosethorn, (2009:20)

Yukaridaki sekilde (Sekil 1) Rosethorn’un ifade ettigi iizere igveren markasinin
tanimlanmasinda c¢alisanin Onerisi, ¢alisanin deneyimi yani vaadin yerine
getirilmesi etkilidir. Tiim kriterler gerceklestikten sonra iyi bir marka giicii
yaratilmis olacak, sadik miisteri ve calisan bagliligimi getirecektir. Isverenin
isgorenlerinden alacagi azami verim, hizmet ve iiriin kalitesini yansitacak, ortaya
cikardig1r marka ise miisteri zihninde kaliteli ve glivenilir bir marka saglayarak
isletmeye kar olusturacaktir.

82



Gonca YILDIRIM, Siimeyra TIRYAKI

Konuyla ilgili literatiire bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk (Talaulikar &
Mali, 2016; Anbar vd., 2020 ) calisanlarin kurumsal bagliliklar1 (Benraiss-Noailles
& Viot, 2021; Temogin vd., 2021; Yildiz ve Bostancioglu, 2020; Albayrak vd.,
2019; Efe vd., 2020; Ozer vd., 2020; Nayir & Findikli, 2018), kurumun yetenek
yonetimi uygulamalar1 (Mihalcea, 2017; Demir ve Fettahlioglu, 2020) yetenekli
calisanlar (Vardarlier, 2017), calisanlarin elde tutulmasi (Al Badawy vd., 2017;
Arasanmi & Krishna 2019) ile isveren markasi arasinda olumlu yonde iligkili
oldugunu tespit eden cok sayida ¢aligmaya rastlanmistir. Akdemir ve Ozer (2019)
de calisanlarin igveren markasi algilari ile etkili liderlik arasinda orta diizeyde
pozitif bir iligkinin varligini ortaya koymuslardir.

Isveren markasinda asil amag, marka olarak isvereni dne ¢ikarmak, isverenin
diger isletmeler ile rekabet edebilme potansiyelini en iist diizeye ¢ikarmaktir.
Tiim ¢abalar igveren marka algisinin biitiiniinii olugturmaktadir (Oren ve Yiiksel,
2012: 3).

LIDERLIK VE iISVEREN MARKASI ARASINDAKI ILISKi

Liderler s6zlii ve sozsiiz iletisimle ¢esitli amag ve hedefler dogrultusunda diisiince
ve davraniglariyla kitleleri yonlendiren, etkileyen, yoneten, yol gdsteren ve
gerektiginde bu kitleleri arkasindan istedigi yere gotiirebilen kisilerdir. Liderlik
de tiim bu siirecleri yiriitiip, yonetebilmektir.

Isletmelerin isveren olarak markalasmasi asamasinda en 6nemli dgelerden biri,
kurumun lideridir. Lider, isletmenin tiim paydaslarinca en bilinir kisi olmasindan
dolay1 isveren markasinin olugmasi ve yonetimi siirecinde son derece dnemlidir.
Liderin isletme i¢inde ve diginda rol model davranis gostermesi igveren markasini
destekleyen, gii¢ haline getiren kisidir. Liderler basarilari, 6zellikleri ve degerleri
ile isletmenin igveren markasi olusturmasinda ve yonetilmesinde 6nemli role
sahiptir (Otken & Okan, 2015). Lider kisiligi olanlar, drgiit kiiltiiriinii etkilemekle
beraber, isletme iizerinde olumlu itibar, biliylime ve aidiyet duygusunun
artmasindan dolay1 igveren marka siireglerini giiclendirmektedir. Diinyada
isveren markasini iyi derecede uygulayan isletmelerin liderleriyle 6zdeslestigi,
bunun isletmeye itibar ve deger kazandirdig1 goriilmektedir. Degerin artmasi
isletmenin biiylimesini, rekabet edebilmesini ve karliligin1 etkileyen unsurdur.

Isveren markasi, liderin felsefesiyle ilgilidir. Isveren markasinin stratejisi,
sekli ve uygulamasi icin biiyiik Ol¢iide insan kaynaklari departmanina bagh
olsa da, iist diizey liderlerin agik rizasi ve proaktif destegi olmadan hayata
gecirilemez. Liderlerin davraniglari, ydnlendirmeleri, calisanlara istenen
davraniglart ve kiiltiiri benimsetmede onemlidir. Calisanlar, giivenilir, dikkatli
ve sonug¢ odakli liderlerle yonetilen sirketlerde galigmayi severler (Biswas &
Suar, 2016:60). Isveren markasi, isletmenin tiimiinii kapsayan belirli amaglar ve
planlar dahilinde gergeklesir. Isveren markalari, liderin 6nciiliigiinde gerceklesen
ve tim fonksiyonlar1 igine alan bir siireci gerekli kilmaktadir (Akdemir &
Ozer, 2019:25). Liderlerin davranislar1 ve kisilik 6zellikleri sebebi ile isveren
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markasini gelistirmeleri ortiismektedir. Liderin yetenegi, ¢alisan motivasyonunu
arttirict kisiligi, karizmasi ve analiz edebilme giicii gibi bircok 6zelligi igveren
markasinin gelismesinde etkilidir.

ARASTIRMA KAPSAM VE YONTEMIi

Liderlerin her tiirlii tutum ve davranislari, aldiklari kararlar ve yonetim politikalari
dogrudan veya dolayli olarak tiim paydaslari etkiler. Yapilan ¢aligmalar, lider
davranislariin ¢alisanlarin motivasyonlarinin, kuruma bagliliklarinin artirilmast,
isten ayrilma niyetlerinin azalmasi, potansiyel ve yetenekli isgiicliniin kuruma
¢cekimi vb durumlarda olumlu yonde etkili oldugunu ortaya koymustur. Bu
caligma kapsaminda ise diger ¢aligmalardan farkli olarak lider davraniglarinin
isveren markas1 {izerinde etkisi incelenmektedir. iki degiskenin iliskisinin
konu alindigi makale sayisinin sinirli olmasinin yani sira, kurumsal iletisim
perspektifinden lider davranisi ve igveren markasinin ele alinmasi bu arastirmayi
0zgilin kilmaktadir.

Caligmanin arastirma evreni olarak saglik kuruluslari secilmistir. Ancak 11 Mart
2020 itibariyle baslayan Covid-19 pandemisi saglik kuruluslari ile ¢aligmayi
giiclestirmistir. Goriisme yapilan saglik kuruluslar1 giivenlik ve yogunluk
nedeniyle ankete zaman ayirmak istememis veya izin vermemislerdir. Bu nedenle
aragtirma Istanbul’da faaliyet gdsteren ve ydnetiminden izin alman bir 6zel saglik
kurulusu ile smirli kalmistir. 15 Mart-01 Mayis 2021 tarihleri arasinda kurumda
caligan doktorlar hari¢ 150 kisiye anket dagitilmis, 132 anket degerlendirilmeye
alimmustir,

Anket 3 kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda demografik o6zellikler, ikinci
kisimda lider davranmiglarina dair (personel odakli ve ise/yapiya odakli) 40
soru, {iglincii kistmda isveren markasina dair (Yorumlanan Orgiit Kimlik Imaji,
Algilanan Islevsel Fayda, Algilanan Psikolojik Fayda) 23 soru yer almaktadur.
Lider davranislari 6lgegi igcin Ohio Eyalet Universitesi iiyeleri tarafindan
gelistirilen (1957) Leader Behavior Description Questionnaire — LBDQ
dlceginden, isveren markasi dlcegi icin de Sahin’in (2019), Isveren Markasi
Uygulamalarinin Orgiitsel Baglilik Uzerine Olan Etkisi Ve Istanbul’da Faaliyet
Gosteren Bir Holding Isletmesinde Uygulama baslikl1 tezinin isveren markasi
Olceginden faydalanilmistir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur

H1: Lider davranislarinin isveren markasinin, yorumlanan kurumsal kimlik imajt
alt boyutu tlizerinde olumlu etkisi vardir.

H2: Lider davranislarinin isveren markasinin, algilanan iglevsel fayda alt boyutu
iizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Lider davranislarinin igveren markasinin, algilanan psikolojik fayda alt
boyutu {lizerinde olumlu etkisi vardir.
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ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZi VE BULGULAR

Toplanan verilerin analizi SPSS programlar ile yapilmistir. Ankete katilanlarin
cinsiyet frekanst %26 Erkek ve %74 Kadin seklindedir. Saghik kurumunda
doktor hari¢ diger tiim c¢alisanlar iizerinde gergeklestirilen bu ¢alismada 22-28
yas arasi geng bir toplulugun %50’lik bir oranla 6rneklem grubunu temsil ettigi
goriilmektedir. 50 ve iizeri yas grubundaki saglik ¢alisaninin ise olduk¢a az bir
yiizdelik (%1.5) ile yer aldig1 gortilmektedir.

Tablo 1. Cinsiyet Siklik Tablosu

Cinsiyet Sikhk Yiizde (%) Toplam Yiizde
Erkek 35 26.515 26.515
Kadm 97 73.485 100.000
Toplam 132

Tablo 2. Yas Siklik Tablosu

Yas Siklik Yiizde (%) Toplam Yiizde
15-21 4 3.030 3.030
22-28 67 50.758 53.788
29-35 35 26.515 80.303
36-42 12 9.091 89.394
43-49 12 9.091 98.485
50 ve lizeri 2 1.515 100.000
Toplam 132

Calisanlarin egitim seviyeleri incelendiginde, %39°luk pay ile 6n lisans, %32’°lik
payt ile lise mezunlarinin oldugu tespit edilmistir. Kisilerin ¢alistiklart kurumdaki
gorev alma siiresi bu geng 6rneklem grubu icin diisiik olmas1 beklenmektedir ki
1-5 y1l aras1 ¢alisan grubun yaklasik %59’unu temsil etmesi bu durumu destekler
niteliktedir.
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Tablo 3. Egitim Siklik Tablosu

Egitim Sikhik Yiizde (%) Toplam Yiizde
[kogretim 12 9.091 9.091
Lise 43 32.576 41.667
Onlisans 52 39.394 81.061
Lisans 21 15.909 96.970
Lisansiisti 4 3.030 100.000
Toplam 132

Geng yas grubunun olduk¢a yogun oldugu calisma 6rneklem grubunda bekar
kisiler yaklasik %59’luk bir ylizdeye sahiptir.

Tablo 4: Medeni Durum Siklik Tablosu

Medeni Durum Sikhik Yiizde (%) Toplam Yiizde
Bekar 78 59.091 59.091
Evli 54 40.909 100.000
Toplam 132

Tablo 5: Bulundugu Kurumdaki Gérev Siiresi

Gorev Siiresi Sikhik Yiizde (%) Toplam Yiizde
Bir yildan az 28 21.212 21.212
1--5 78 59.091 80.303
6--10 23 17.424 97.727
11--15 2 1.515 99.242
20 y1l tizeri 1 0.758 100.000
Toplam 132

Her bir Isveren Marka Olgegini olusturan 23 sorunun tek tek ortalama ve sapma
degerleri verilmistir. En ¢arpict tespitlerden biri 2.189 diisiik sayilabilecek bir
ortalama degeri ile 17. Soru “Calistigim kurumda, ailelerimizle katilabilecegimiz
sosyal etkinlikler diizenlenir” cevabi bize kurumlarin bu tiir organizasyonlari
cokca gerceklestirmedigi yoniindedir. Buna karsin 4.60 ortalama degeri ile 5.
Soru “lyi (kalitede) hizmet veren bir kurumda ¢alistyorum” ifadesine verilen
cevaplarin ¢ok biiyiik ¢ogunlugunun bu fikre katildig1 yoniindedir (Tablo 6).
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Tablo 6. isveren Marka Olgegi

Orneklem Ortalama Standart Sapma
iMO1 132 3.864 0.931
iMO2 132 4.053 0.935
iMO3 132 4.500 0.786
iMO4 132 4.023 1.052
iMO5 132 4.606 0.685
iMO6 132 4.583 0.71
iMO7 132 4.068 1.020
iMO8 132 4.030 1.018
iMO9 132 4.114 1.123
iMO10 132 3.962 1.037
iMO11 132 2.765 1.235
iMO12 132 3.553 1.250
iMO13 132 3.689 1.236
iMO14 132 3.553 1.268
iMO15 132 4.205 1.024
iMO16 132 2.553 1.128
iMO17 132 2.189 1.192
iMO18 132 3.932 1.224
iMO19 132 4.242 0.966
iMO0O20 132 3.924 1.130
iMO21 132 3.985 1.098
iMO22 132 3.765 1.191
iMO23 132 3.803 1.155

Tablo 7 ve Tablo 8 ile elde edilen istatistik degerleri Isveren Marka Olgeginin
aciklayict faktor analizi kullaniminin uygunlugunu gostermektedir. KMO
degerinin sahip oldugu yiiksek 0.912 degeri ve Barlett testinin ise soru gruplari
arasindaki korelasyon iligkisini kabulii sebebiyle elde edilecek faktor degerleri
kullanima uygundur.
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Tablo 7. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi

MSA
Overall MSA 0.912

Tablo 8. Barlett’s Test

X2 df p
2111.133 253.000 <.001

Tablo 9’a gére orijinal ankette Isveren Marka Algisi olarak tamimlanan &lgegin
3 alt boyutu olmasina ragmen, calismada karsimiza ¢ikan anlamli faktor sayisi
2’dir. 1. soruile 11. sorular arasindaki tiim sorular tek bir faktor gibi algilanmistir.
Bu durum algilanan Islevsel Fayda ile yorumlanan kurumsal kimlik imajinin
beraberce algilandiginin bir tespitidir. Algilanan psikolojik fayda ise tek ve
anlamli bir faktor olarak yer almistir. Kisaca Faktor 1°de, 1 ile 11 arasi sorularin
yer aldigini buna karsin Faktor 2’de de 11. ile 23. sorular arasinda yer alan
algilanan psikolojik fayda sorularmmin oldukc¢a agik bir bigcimde yerlestigini
gormek miimkiindiir.

Tablo 9: Faktor Yiikleri ve Dagilimi

Faktor 1 Faktor 2
Kil 0.407
Ki2
Ki3 0.547
Ki4 0.622
Kis 0.848
Ki6 0.834
Ki7 0.545
Ki8 0.589
Ki9 0.55
Ki10 0.455
Kill 0.559
Ki12 0.471
Ki13 0.469
Kil4 0.633
Kil15s
Kil6 0.534
Ki17 0.484
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Ki18

Ki19 0.516
Ki20 0.538
Ki21 0.517
Ki22 0.69
Ki23 0.7

Calismada ilk olarak degerlendirmeye almman hipotez, lider davranislarinin
sahip oldugu iki alt faktoriiniin (Insan Odakl ve Is Odakl1) Isveren marka algis
lizerindeki nedensellik iliskisinin sorgulanmasidir. Isveren marka algis1 da tek bir
yap1 olmadigindan sirasiyla lider davranislarinin 6nce algilanan islevsel fayda
ile kurumsal kimlik imajinin bir arada yer aldig1 ve Faktor 1 olarak adlandirilan
yap1 lizerinde daha sonra da Faktdr 2 olarak adlandirilan algilanan psikolojik
fayda tizerindeki nedensellik iligkileri arastirilmistir. Tablo 10 ile gdsterilen
korelasyon tablosuna gore, personel yani insan odakli lider davranisinin faktor
1 ile arasindaki korelasyon pozitif yonlii orta diizeyde 0.466 olarak dlglimlenmis
bir deger, is odakli lider davranis yapisinin ise faktor 1 iliski diizeyi orta seviyede
0.566 olarak hesaplanan pozitif yonlii bir iliskidir.

Tablo 10. Faktor 1 ile Personel Odakli Lider Faktorii ve Is Odakli Lider Faktorii
Korelasyon Tablosu

Variable Lider-Per. Lider-iO Faktor 1
1. Lider-Per. Pearson’sr —
p-value —
2. Lider-iO Pearson’sr 0.763 —
p-value <.001 —
3. Faktor 1 Pearson’s r 0.466 0.556 —
p-value <.001 <.001 —

Bagiml degiskendeki toplam degismenin yilizde kaginin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini 6grenebilmek igin regresyon analizinde R* degerinden
(Tablo 11) faydalanilir. Bu deger tiim degiskenlerin birlikte agikladiklari varyans
oranini verir. R? degeri 0 ile 1 arasinda deger alir. Deger 0’a yaklasirsa, modelin
veriye uyum gostermedigi veya bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskendeki
degismeyi acgiklayamadigi, 1’e yaklasirsa, bagimli degiskendeki degismenin,
bagimli degiskenler tarafindan iyi agiklandigimi gosterir. Kurulan modelin R?
degeri (0,313) degeri-, bagimsiz degiskenler olan insan odakli ve is odakli lider
davraniglariin, algilanan islevsel fayda ile kurumsal kimlik imajinin bir arada
yer aldig1 ve Faktor 1 olarak adlandirilan yapi iizerinde varyansin yaklasik olarak
%31 oraninda agikladigini belirtmektedir.
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Tablo 11. Model R? Degerlendirilmesi

Model R R? Adjusted R? RMSE

H, 0.559 0.313 0.302 0.554

Modelinin anlamliligimi smamak i¢cin F (ANOVA) testinden yararlanilir
(Bayram, 2004: 119). ANOVA tablosu (Tablo 12) incelendiginde, F test degerinin
29.391 ve bu degere ait sig.(anlamlilik) stitunundaki degerin 0,001’den diisiik
(p=,000) oldugu goriilmektedir. Bu durum da bize bu analizin yorumlanip
degerlendirilmesinin imkanin1 anlatir.

Tablo 12. Anova Tablosu

Mean

Model Sum of Squares  df F p
Square
H;  Regression 18.021 2 9.010 29391 <.001
Residual 39.548 129 0.307

Total 57.569 131

Note. The itercept model 1s omitted, as no meaningful information can be
shown.

Katsay1 (coefficients) tablosu ise (Tablo 13) regresyon denkleminin kuruldugu
katsayilarin hem degerinin hem de anlamliliklarinin sunuldugu bir tablodur. Bu
tabloya gore, “std hata” slitunu altinda insana yonelik liderlik davranisi olarak
(FacPer) atanan faktoriin anlamlilik diizeyinin p >0,05 anlamli olmadigi, buna
karsilik is odakli liderlik davranisi olarak atanan faktoriin (FaclO) istatiksel
olarak anlamli oldugu (p <0,001) goriilmektedir. Bu durum bize insana yonelik
liderlik davraniginin ¢alisan {izerinde anlamli bir etki olusturmadigini, is odakl
liderlik davraniginin anlamli bir katki sagladigini belirtmektedir.

Tablo 13. Katsayilar Tablosu

Model Unstandardized St;::_l::d Standardized t p
Hy  (Intercept) 4.180 0.058 72.450 <.001
H; (Intercept) 1.293 0.396 3.265 0.001

FacPer. 0.138 0.156 0.100 0.884 0.378
FaclOs. 0.558 0.131 0.480 4.247 <.001

Tablo 14 ise her bir bagimli ve bagimsiz degisken gruplarin ortalama ve standart
sapma degerleri ile ilgili genel bilgiler vermektedir.
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Tablo 14. Faktdr Gruplarinin Tanimsal Istatistik Degerleri

Descriptives

N Mean SD SE
KIi.FAC1 132 4.180 0.663 0.058
FacPer. 132 3.721 0.479 0.042
Facls. 132 4.253 0.570 0.050

Regresyon Analizi sonucunda elde edilen tiim bilgilerin giivenle kullanabilmesi
icin analizin tetkik edilmesi gereken varsayimlarinin saglanmasi gerekmektedir.
Bu varsayimlardan sapmalar analizin sonuglarina yeterince giivenebilmemizi
engelleyecektir. Bu varsayimlardan ilki bagimsiz degisken ya da degiskenlerle
bagiml degiskenin belirli bir iligki seviyesinde olmasi (Dogrusal Regresyonda
Pearson korelasyon tablosu) gerekir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
aralarindaki dogrusal iligkiler kabul edilebilir seviyededir.

Veriler i¢inde aykiri (ug) degerler olmasi regresyon tahminini zayiflatir (Burbidge
vd.,1988). Bu calismada tiim degerlerin 1 ile 5 arasinda dagilmasi ve faktor
analizi ile elde edilen faktorlerin birer degisken olarak kullanilmasi bu sikintili
durumu ortadan kaldirmaktadir.

Regresyon analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in regresyon artik degerlerinin
yaklagik normal dagilmasi gerekir. Asagidaki grafikten (Cizelge 1) goriildiigii
tizere belirli bir oranda ¢arpikliga da sahip olsa yaklasik normal dagilmistir. Zaten
varsayimda da tam bir normallik beklentisi yoktur.

727‘

Density

[ I I ] T I
-4 -3 -2 -1 0 1 2 3

Standardized Residuals

Cizelge 1. Standardize Edilmis Artik Degerlerin Dagilimi

Son olarak lider davraniglarinin iki boyutunun hem personel odakli hem de is
odakli davranisin Faktor 2 olarak tanimladigimiz algilanan psikolojik fayda
iizerinde belirli bir diizeyde etkisinin olup olmadig1 regresyon analizi ile
Ol¢iilmiistiir.
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Tablo 15. Aciklanan Varyans

2
Model R R Adiusted R? RMSE

H, 0.486 0.236 0.224 0.710

Kurulan modelin R* degeri (0,236) degeri-, bagimsiz degiskenler olan insan
odakl1 ve is odakli lider davraniglarinin, algilanan psikolojik fayda olarak kurulan
ve Faktor 2 olarak adlandirilan yapi {izerinde varyansin yaklasik olarak %23
oraninda agikladigi goriilmektedir.

Tablo 16. ANOVA

Model Sum of Squares df Mean Square F p
H; Regression 20.090 2 10.045 19910 <.001
Residual 65.083 129 0.505
Total 85.173 131

Note. The intercept model 1s omitted, as no meaningful information can be
shown.

ANOVA tablosu (Tablo 16) incelendiginde, F test degerinin 19.910’luk degeri
ve bu degere ait sig .(anlamlilik) siitunundaki degerin 0,001°den diisiik (p=,000)
oldugu goriilmektedir. Bu durum da bize bu analizin kullanim uygunluguna isaret
eder.

Tablo 17. Katsayilar Tablosu

Model Unstandardized Stg:i:l:d Standardized t p

Hp (Intercept) 3.551 0.070 50.598 <.001

H; Intercept) 0.372 0.508 0.733 0.465
acPer. 0.449 0.200 0.267 2.240 0.027
FacDOs. 0.354 0.169 0.250 2.103 0.037

Regresyon denkleminin kuruldugu katsayilarin hem degerinin hem de
anlamliliklarinin sunuldugu Tablo 18’e gore , “std hata” siitiinu altinda insana
yonelik liderlik davranisi olarak (FacPer) atanan faktoriin anlamlhilik diizeyinin
p < 0,05 anlamli oldugu ayni sekilde is odakli liderlik davranigi olarak atanan
faktoriin  (FaclO) istatiksel olarak anlamli oldugu (p <0,001) goriilmektedir.
Bu sonu¢ olduk¢ca memnun edicidir. Bu durum bize lider davranislarinin iki
boyutunun hem personel odakli hem de is odakli davranigin faktor 2 olarak
tanimladigimiz algilanan psikolojik fayda iizerinde belirli bir diizeyde ve anlamh
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bir etkisinin oldugu sonucuna gotiirmektedir.

Tablo 18. Faktor Gruplarinin Ortalama ve Standart Sapma Degeri

N Mean SD SE
KI.FAC2 132 3.551 0.806 0.070
FacPer. 132 3.721 0.479 0.042
Facls. 132 4.253 0.570 0.050

Son olarak kurgulanan regresyon analizinde varsayimlar agisindan bir kez daha
degerlendirildiginde ilk olarak bakilan husus bagiml ve bagimsiz degiskenlerin
aralarindaki dogrusal iligkiler kabul edilebilir seviyede olup olmadigidir ve bu
saglanmistir.

Veriler i¢inde aykir1 (ug) degerler olmasi regresyon tahminini zayiflatir (Burbidge
vd.,1988). Bu ¢aligmada tiim degerler 1 ile 5 arasinda dagilmasi ve faktor analizi
ile elde edilen faktorlerin birer degisken olarak kullanilmasi bu sikintili durumu
ortadan kaldirmaktadir.

Regresyon analizinin gerceklestirilebilmesi i¢in regresyon artik degerlerinin
yaklagik normal dagilmasi gerekir. Asagidaki grafikten (Cizelge 2) goriildiigii
tizere yaklagik normal dagilmustir.

/\

Density

e

-4 -2 0 2 4
Standardized Residuals

Cizelge 2: Standardize Edilmis Artik Degerlerin Dagilimi

SONUC

Kurumlar {irettikleri {iriin ve hizmetlerin markalagmasi i¢in son yillarda biiyiik
cabalar ortaya koymaktadirlar. ‘Marka’nin, salt triin/hizmet karsisinda ¢ok
daha gii¢lii oldugunun, pazarda tutunmanin, rekabet edebilmenin, krizlerle bas
edebilmenin temel anahtarlarindan biri oldugunu fark eden kurumlarin, bu anlamda
finansal, sosyal, teknolojik yatirimlar yapmaktan ¢ekinmedikleri goriilmektedir.
Bagarili, kendini kanitlamis, sayginlig1 ve itibar yiiksek kurumlarin arkasinda
sadece bilylik bir parasal sermaye olmadigi bilinen bir gercekliktir. Dogru
sec¢ilmis, basarili bir sosyal sermaye yani kurumun liderleri ve ¢alisanlar1 bu giicii
yaratan bas aktorlerdir.
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Yogun rekabet ortaminda kurumsal/iiriin bazli markalasma artik yetmemekle
birlikte, giinlimiizde insan kaynaklarinin markalagsmasi da sik¢a vurgulanmaktadir.
Bu da bizi isveren markasi kavramina gotiirmektedir. Isveren markasi,
caliganlarin motivasyonlari, verimlilikleri, ise baghliklart ile iliskiliyken bir
yandan da yetenekli isgiicliniin cezbedilmesi, kuruma ¢ekilmesine yonelik bir
yaklasim ifade etmektedir. Isveren markasi, hem mevcut hem de potansiyel
calisanlarin kuruma yonelik diisiince, tutum ve davranislaridir. Isgiiciiniin
igsveren markasimi nasil algiladigi, zihninde nasil konumlandirdigi kurumsal
ve yoOnetimsel politika ve faaliyetlere gore degiskenlik gosterir. Bu politika ve
faaliyetlerin gerek i¢ gerekse dis paydaslara aktarilmasini, bir diyalog ve etkilesim
ortaminin yaratilmasini, kurumsal amag ve hedeflere ulagilmasini ise bir yonetim
fonksiyonu olan kurumsal iletisim saglamaktadir. Yonetsel, orgiitsel, pazarlama
boyutlar ile ¢cok kapsamli ve cok katli bir slirecten olusan kurumsal iletigim,
lider davranislart ve lider iletisimini de i¢ine almaktadir. Yonetim siireglerinin
ana kaynaklarindan olan iletisim, tiim is akiglarin1 dogrudan etkileme giiciine
sahiptir. Bu savlardan yola ¢ikarak hazirlanan bu ¢alismada kurumsal iletisim
ekseninde lider davranislarinin igsveren markasi algisi izerine etkisi incelenmistir.

Literatiirdeki bir¢ok caligsma, liderler ile calisan verimliligi, motivasyonu, ise
baglilik, yetenek gelisimi gibi birgcok bilesen arasinda dogrudan bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu ¢alismanin sonuglari da lider davraniglari ile igveren markasi
arasinda olumlu ve anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma
icin bir saglhk kurulusundan anket araciligtyla veriler toplanmistir. insan odakli/
is odakli lider davranislar1 c¢ergevesinde katilimcilar, 6zellikle is odakli lider
davranis yapisini destekledikleri goriilmiistiir. Bu sonug, insana yonelik liderlik
davranisindan ziyade, is odakli liderlik davranisinin daha anlamli bir katki
sagladigini géstermektedir. Bu sonucu, kurumun bir saglik kurulusu oldugunu ve
islerinin hata affetmez, hayati 6nem tasidigini diisiinerek yorumlamak gerekirse,
liderlerden beklentilerinin duygusalliktan ¢ok rasyonellik iizerine kurulu oldugu
goriilmektedir.

3 alt boyut olarak ele alinan isveren markasi algisinda, faktor analizinde algilanan
islevsel fayda ile yorumlanan kurumsal kimlik imajiin beraberce algilandigi
goriilmiis ve lider davranislart ile anlamli iligkisi ortaya konmustur. Veriler
ayrica lider davraniglarinin iki boyutunun (insan odakli ve is odakli davranisin)
algilanan psikolojik fayda iizerinde de belirli bir diizeyde ve anlaml1 bir etkisinin
oldugu ortaya koymustur.

Isveren markas: yukarida da belirtildigi iizere Kkaliteli, yetkin, yetenekli
caliganlarin kuruma c¢ekilmesinde ve c¢alisanlarin kuruma bagliliklarinda ¢ok
onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak hem igsveren markasinin
itibar1 hem de calisanlarin yetkinlik ve yetenekleri insan sagligi s6z konusu
oldugu i¢in saglik kuruluglarinda diger sektor ve kuruluslara gére daha elzemdir.
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Isveren markasmin gelismesinde, liderin yetenegi, davranisi, iletisimi, motive
edebilme giicii gibi birgok faktdr bulunmaktadir. Ozellikle saglik kurumu gibi
emegin, hizmetin, hayati tehlikenin yogun oldugu yerlerde isveren markasi
olusturulmasi diger isletmelere gore daha zordur. Saglik kurumlarinda isveren
markas1 algisi olusturmak i¢in hem ¢alisanin hem de hastanin ayni oranda goz
ontinde tutulmast 6nemlidir.

Bu c¢alismanin verileri, pandemi sebebi ile sadece tek bir kurumdan elde
edilebilmistir. Ancak sonraki arastirmalarda, farkli sektorlerde, isveren markasi ve
lider davranislar1 degisik degiskenlerle ele alinarak ¢alisma alani genisletilebilir
ve alana yeni katkilar sunulabilir.
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