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Oz

Orgiitleri basariya ulastirmada liderligin etkisi yadsmamayacak diizeydedir. Kendileri de birer
entelektiie]l sermaye unsuru olan liderlerin, basariya giden yolda etkili olabilmek adina
gergeklestirmesi gereken dnemli gorevlerden biri yetenekleri orgiite gekebilmek ve halihazirdaki
yetenekleri de orgiitte tutabilmektir. Markalasma kavrammin giiniimiizde her alanda etki
uyandirdig1 asikardir. fsverenler igin de markalasmak yikici rekabet kosullarinin hakim oldugu
bu dénemde yetenek savaslarindan galip ¢ikabilmenin kilit noktalarindan biridir. Etkileme ve
yonlendirme giicii yiiksek liderlerin markalagma yolunda orgiitlere 6nemli faydalar saglayacagi
savindan yola ¢ikan bu ¢aligmada 6rgiitlerdeki isveren markasi algisinin etkili liderlik ile iliskisi
ele alinmigtir. Calisma Adiyaman ilinde gérev yapmakta olan 273 kamu ve 6zel banka ¢alisaninin
katkisiyla gergeklestirilmistir. Calismada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir.
Calismanin sonuglari, ¢alisanlarm igveren markasi algilar ile etkili liderlik arasinda orta diizeyde
pozitif bir iliskinin varligmi ortaya koymustur. Isveren markas degiskenin alt boyutlar ve etkili
liderlik iligkisine dair bulgular da degiskenler arasinda yine orta diizeyde pozitif bir iliskinin
varligini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Markalasma, Liderlik, Isveren Markasi, Etkili Liderlik,
Yetenek,

Abstract

The impact of leadership in success of organizations plays a key role. In order to be effective on
the road to success, leaders, who are themselves an intellectual capital element, should be able to
attract talents to the organization and keep the existing talents in the organization. It is obvious
that the concept of branding has an indisputable effect in every field today. Branding for
employers is one of the key points of winning talent wars. In this study, the relationship between
employer brand perception in organizations and effective leadership is discussed. The study was
carried out with the contribution of 273 public and private bank employees working in Adiyaman
province. The results of the study revealed a moderate positive relationship between employer
brand perceptions of employees and effective leadership. The analysis of the sub-dimensions of
the employer brand and effective leadership relationship also revealed a moderate positive
relationship between the variables.

Keywords: Branding, Leadership, Employer Brand, Effective Leadership, Talent,
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1. GIRIS

Hizla gelisen teknoloji beraberinde isverenler icin de bircok degisikligi getirmektedir. Bu bas
dondiiriicii degisim dongiisiine ayak uyduramayan orgiitler yikici rekabet kosullari icerisinde 6n siralarda yer
alamamakta ve hatta yok olabilmektedir. Teknolojinin gelisimi ile birlikte kaginilmaz degisimlerin gerekliligi
hem isyerindeki fiziki donanimin, hem birlikte is yapilan beseri sermayenin, hem de iiriin veya hizmet sunulan
kitlenin degisiminin dikkatlice gézlemlenip degerlendirilmesi gerekliligini ortaya koyar. Bu Kritik becerileri
ortaya koyabilmek ise ciddi diizeyde bir donanim gerektirir. Bu donanima sahip calisanlarin orgiitlere
kazandirilmasi veya elde tutulmasi ise yetenek savaglarinin en temel noktasidir. Bu savasta galip gelen
orgiitlerin basarisi tek bir faktdre bagh degildir. Is diinyasinda her gegen giin daha da énem kazanan marka
kavrami, isverenlerin yetenekleri orgiitlerine ¢ekebilmek veya onlar ellerinde tutabilmek adina yonetmek
zorunda olduklart temel bir olgu halini almistir. Cok sayida igverenin ancak az sayida yetenegin oldugu
varsayimindan yola ¢ikilacak olursa bu yeteneklerin orgiit biinyesinde bulunmasi orgiitii farkli kilarak
rekabette On siralarda yer almasina yardime1 olacaktir.

Isveren markasi, drgiitlerin mevcut ve potansiyel calisanlarimin zihninde, kendilerini diger érgiitlerden
farkli ve ¢ekici kilan duygusal 6zelliklerine iligkin net bir algi olarak tanimlanmaktadir (Bas, 2011, s. 31). Bu
alginin pozitif yonde olmasi sadece finansal faktorlerin giidiimiinde degildir. Calisanlara isveren tarafindan
sunulan fonksiyonel, ekonomik ve psikolojik faydalarin biitiinii isveren markasini olusturmaktadir (Ambler ve
Barrow, 1996, s. 187). Isveren tarafindan galisanlarma sunulan bu faydalarin ydnetimi de ayrica etkili liderler
tarafindan gerceklestirilmelidir. Ustiin liderlik becerilerine sahip yoneticiler yetkin calisanlara vizyoner bir
bakis agis1 ile yol gosterici olarak kariyer basamaklarini tirmanislarinda destek sunar. Bu durum ise sadece
finansal faktorler giidiimiinde hareket etmeyen ¢aliganlari 6rgiit i¢erisinde daha verimli kilarak hem isverenin
amaglarma ulagsmasina fayda sunar hem de ¢aligan1 mutlu kilarak orgiitte tutar.

Is yasaminda artan belirsizlikler, ¢alisan kitlesindeki degisimler, is cevresindeki dinamik ve degisken
yapi, gelisen teknoloji, smirlarin azalmasi, bilgiye kolay ulasim giiniimiiz orgiitlerinde dikkate alinmasi
gereken kritik konulardir. Bu kritik konularin ydnetiminde basrol liderlerindir. Ustiin uyum ve problem
cOzebilme yetenegine sahip, insan psikolojisine hakim, degisimi yonetebilen ve orgiitii adina uyarlayabilen,
ileri goriislii, iletisim becerisi yiiksek, hem uzmanlik hem de karizmatik giice sahip liderler etkilerini muhakkak
ki orgiit icerisinde hissettireceklerdir.

Liderlik karsilikli davranis ve fikirlerle herhangi bir yapiyr harekete gecirebilmek ve bu durumu
devamli kilabilmek olarak tanimlanmaktadir (Stogdill, 1974, s. 411). Belirtilen becerileri ile astlarini harekete
gegirebilen, yeniliklere adapte edebilen, gelistiren ve siirekli destekleyen liderler hem g¢aliganlar hem de orgiit
icin etkili sonuglar ortaya koyacaktir. Bu sonuglar igverenin markalagsmasinda biiyiik etki saglayacaktir. Ciinkii
igveren markasi, ¢calisanlarin igletmeyi nasil gordiigiiyle alakali bir kavramdir. Pozitif veya negatif, dogru veya
yanlis, basarili veya basarisiz olsa da bir igveren markasina sahip oldugu gergegini hicbir isletme ret edemez
(Mosley, 2014, s. 9) . Bu nedenle igveren markasinin pozitif, dogru ve basarili olabilmesinde etkili liderligin
onemli bir role sahip oldugu tezinden yola ¢ikarak bu ¢alismada isveren markasi algisinin etkili liderlik ile
iliskisi incelenmistir. Calismada “Etkili Liderlik ile Duygusal Baglilik iliskisinde isveren Markas1 Algismin
Aracilik Etkisi ve Bir Aragtirma” adli doktora tezindeki bazi veriler kullanilmugtir.

2. ISVEREN MARKASI

Isveren markasi insan kaynaklar1 yonetimde markalasma felsefesinin kullanimidir. Pek ¢ok orgiit
isveren markasini sadece ise alimlarda ¢ekici olmak igin degil ayn1 zamanda mevcut ¢alisanlarimi strateji ve
kiiltiirlerine dahil etmek i¢in kullaniyor (Khalid ve Tariq, 2015, s. 352) . Her ne kadar orgiitler tahmin etmesi
zor ve asir1 degisken kiiresel ekonomik kosullarla karsi karsiya kalsa da, calisanlarin ilgisini ¢ekmek, onlar1
oOrgiitte tutmak ve motive etmek ihtiyacini her daim hissetmektedirler. Zorlu ve yogun rekabet ortamlarina
cevap verebilen calisanlar, her pazar dongiisiinde degerlidir. Ozellikle de degisimin hizl1 oldugu dénemlerde
degerleri daha da artmaktadir.

Yetenekli ¢aligsanlarin orgiite kazandirilmasi, elde tutulmasi ve katilimimin saglanmasi adma pek ¢ok
orgiit kendilerini arzulanan isveren olarak tanitmak i¢in ¢ok caba harcamaktadir. Microsoft, L'Oreal, Deloitte,
Procter ve Gamble, GlaxoSmithKline, IKEA, UBS ve Google gibi farkl orgiitler, arzu edilen ¢alisanlar1 daha
genis rekabet giiciliniin bir parcasi olarak korumak, tutmak ve motive etmek icin agik ve resmi olarak igveren
markalarinin giiciinii kullaniyorlar (Moroko ve Uncles, 2009, s. 182).
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Isveren markasi, mevcut ve potansiyel calisanlarla ilgili olarak IK faaliyetlerine pazarlama
prensiplerinin, 6zellikle de “markalama bilimi” nin uygulandig bir faaliyettir. Uriin markalamas, bir iiriiniin
miisterilerde nasil temsil edildigini, kurumsal marka ise bir kurulusun dis kitlelere nasil sunuldugunu, isveren
markalamas1 ise mevcut ve potansiyel calisanlar1 marka hedefi olarak kabul eder. isveren markalamasinin
varsayimi ise orgiitlerin “isttihdam deneyimlerini” netlestirip dikkatle yonetmeleri durumunda bunun deger ve
etki yaratmaya yardimci olacagidir ve bu istihdam deneyimi orgiite 6zeldir (Edwards, 2009, s. 6).

Daha rekabetgi ve daha giiglii olmak adina nitelikli is gorenlerin cazibe merkezi olarak goriilen igveren
markasi, belirli bir 6rgiite dair ¢alisanlarin, potansiyel ¢alisanlarin ve paydaslarin algilarini ve farkindaliklarini
yonetebilmek adina belirlenmis uzun vadeli stratejiler olarak tanimlanabilir (Sullivan, 2004). Backhouse ve
Tikoo (2004) ise isveren markasini, bir igletmeyi hem iceriden hem de disaridan etkileyici hale getirebilmek
icin onu gelistirmeye dair ¢abalar olarak tanimlamiglar. Bas’a (2011, s. 31) gore isveren markasi, isletmelerin
mevcut ve potansiyel calisanlarin akillarinda kendilerini diger isletmelerden farkli ve ¢ekici kilan duygusal
faktorlere dair net bir alginin olusumu olarak degerlendirilmektedir.

Barrow ve Mosley’e gore (2005, s. 83) isletmeler, miisterileri icin gdsterdikleri 6zeni calisanlarina da
gostermelidirler. Calisanlarin moral ve motivasyonu, kuruma bagliligi ve verimliligi, isletmenin basarisinda
onemli bir rol oynar. Bu sebeple, isletmeler halihazirdaki miisterileri veya potansiyel miisterileri i¢in marka
olusturma yolunda ilerlerken beraberinde ¢alisanlari ve potansiyel ¢alisanlari i¢in de giiglii bir igsveren markasi
olusturma ¢abasi i¢inde olmalidirlar. Isveren markasini daha iyi anlamak markalama siirecini iyi incelemek
veya analiz etmeyi gerektirir.

Isveren markalasmas: siireci, isverenin hem igsel hem de dissal olarak net bir goriis gelistirmesini
gerektirir. Bu nedenle, isveren markasi {i¢ gruptan olusan entegre bir karisimi icermelidir. Bunlardan ilki; st
yonetim grubu - destek, giiclendirme, vizyon, liderlik ve elverisli ortam, ikincisi; isi gerceklestiren grup -
personel, siire¢ degisiklikleri, tesvik sistemleri ve {iciinciisii; ¢apraz islevli grup - IK, kurumsal iletisim ve
pazarlamadir (Biswas ve Suar, 2014; Backhouse ve Tikoo 2004; Ahmed, Rafig ve Norizan, 2003).

Isveren markasini incelemek adina iizerinde durulmasi gereken diger bir kavram da marka sadakatidir.
Isveren marka sadakati, ¢alisanlarin is sdzlesmesinden psikolojik sdzlesmeye tasinmasina destek olur. Orgiite
sadik caligsanlar, kosullar diger is firsatlarin1 arastirmay1 gerektirse bile, orgiitlerinde daha uzun siire kalmay1
tercih ederler. Boylelikle, isveren markasi, kurumun verimliligini ve kiiltiiriinii olumlu yonde etkiler. Isveren
markalamas1, kurumun degerleri, kiiltiirii, rekabeti, IK, markanin mevcut imaj1, trendleri ve politikalarinin
giiclii yanlarinin analizi ile baglar (Chhabra ve Sharma, 2014, s. 51).

Bu ¢alismada igveren markasi ii¢ alt boyutta ele alinmistir. Bu boyutlar yorumlanan 6rgiit kimlik imajt,
algilanan islevsel fayda ve algilanan psikolojik faydadir. Yorumlanan 6rgiit kimlik imaj1, ¢alisanlarin gérev
yapmakta olduklar1 orgiitiin kimlik imajina dair algilar1 olarak ele alinmaktadir. Algilanan islevsel fayda
calisanlarin orgiitteki yoneticilere dair algilaridir ve son olarak algilanan psikolojik fayda ise calisanlarin
oOrgiite dair aidiyet duygularinin yansimasi olarak degerlendirilmistir (Nayir ve Afacan Findikli, 2018, s. 3).
Arastirmada kullanilan igveren markas1 6lgegi bu boyutlara dair sorular1 barindirirken, olusturulan hipotezler
ve ortaya koyulan bulgularda bu boyutlar ile etkili liderlik iliskisi tek tek ele alinmistir.

3. ETKILI LIDERLIK

Liderlik genellikle en karmasik sosyal alanlardan biri olarak goriiliir. Gegtigimiz yarim yiizy1l boyunca
calisilan liderlik teorileri davranislara, etkilesimlere, dzelliklere, yeterliliklere ya da stillere dayaniyordu.
Karsilikli davranis ve fikirlerle herhangi bir yapiy1 harekete gecirebilmek ve bu durumu devamli kilabilmek
olarak tanimlanan liderlik (Stogdill, 1974, s. 411) tanimlar1 da zamanla degisti ve liderligin fakli yonlerini
iceren yeni tanimlara doniisti. Etkili olabilmek adina liderlerin bugiinkii danigma, igbirligi ve demokratik
tarzlarmin Otesine gegmeyi basararak giiclendirilmis bir isgiiciinii yonetmesi ve onlara Onciilik etmesi
gerekiyor. Bunu gerceklestirebilmek adina ¢agin liderler i¢in gerektirdikleri sunlari igerir (Batool, 2013, s. 88)

e Istisare ve katilim, ancak liderler gekici bir vizyona ve amaca sahip olmali1 ve bunu kargisindakilere

iletmelidir.

e Ozerklik ve zgiirliik ancak isler ters gittiginde liderlerin tam sorumluluk almas1 gerekir.

992



Isveren Markast Algisinin Etkili Liderlik Ile Iligkisi Ve Bir Arastrma - The Relation Between The Employer Brand Perception And Effective Leadership And A Research
Biinyamin AKDEMIR, Emine KARAKAPLAN OZER

e Biiyiime, meydan okuma ve popiilarite i¢in firsatlar, ancak liderler potansiyeli gelistirmek igin
kogluk ve mentorluk yapmalidir.

e Dahil olma ve takim ruhu ama liderler bireysel olarak taninma icin de onay vermelidir.

Etkili liderlere dair ortak davranis kaliplari Bryman’m (2007, s. 697) ingiltere, Amerika ve
Avusturalya Yiiksekogretim kurumlarinda gergeklestirdigi arastirmasinin sonuglarina gore asagida belirtilen
basliklar halinde kategorize edilmistir:

e Net bir yon algisi ve stratejik vizyon sahibi olmak

e Yonlendirmeyi kolaylastirmak i¢in boliimlere dair diizenlemeler hazirlamak
¢ Diisiinceli olmak

e Akademik kadroya adil ve diiriist davranmak

e Giivenilir olmak ve kisisel biitiinliige sahip olmak

e Temel kararlara katilma firsat1 vermek ve acgik iletisimi tesvik etme
e (idisata dair iyi iletisim kurmak

e Rol modeli olarak hareket etmek ve giivenilirlige sahip olmak

e Departmanlarda olumlu ve ortak bir ¢alisma ortami yaratmak

e Proaktif olmak

e Performans hakkinda geri bildirimde bulunmak

e Burs ve arastirmay1 canlandirmak igin kaynak saglamak

e Boliimiiniin itibarimi arttiran akademik randevular ayarlamak

Etkili liderligi farkli bakis acilar ile ele alan Yukl (2012, s. 68) davranis hiyerarsik siniflandirilmasi
s0z konusu oldugunda lider davranislarinin dort ana kategori altinda toplandigini ve her bir kategorinin altinda
ise farkli alt kategorilerin oldugunu belirtmektedir. Eski ¢alismalarin bircogunun, ¢alisma alaninda liderin
astlarini nasil etkiledigi ve orgiit i¢i aktiviteleri ele aldigin1 ancak 1970’lerin sonu ve 1980’lerin basinda astlar
kadar meslektaglari, patronlar1 ve orgiit disindakileri de etkilemenin liderlik i¢in 6nemli bir faktor oldugu
ortaya koyulmustur. Bu degisimi agsagidaki tablo ile 6zetlemektedir.

Tablo 1. Lider Davraniglarinin Hiyerarsik Siniflandirmasi

Netlestirmek
Planlamak

Gorev Yonelimli Siirecleri Izlemek
Problem Cézmek
Desteklemek

Iliski Yonelimli Gelistirmek
Hatirlamak
Gliglendirmek
Degisimi Desteklemek
Degisim Yonelimli Degisimi Canlandirmak

Degisimi tesvik etmek
Toplu 6grenmeyi kolaylastirmak
Ag Kurmak

Disa Doniik

Digsal Gozlemlemek
Sunmak

Kaynak: Yukl, G. (2012). Effective Leadership Behavior: What We Know and What Questions Need
More Attention. Academy of Management Perspectives, s. 66-85.
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Daha onceki teorilerde vurgulanan rasyonel siireglerin aksine yeni teoriler, bir liderin izleyenlerini
nasil etkileyebilecegini anlamak icin fedakarlik yapmak, ideolojik hedeflere bagli kalmak ve baslangicta
inandiklarindan daha fazlasini elde etmek i¢in duygulara ve degerlere vurgu yapmaktadir. Yeni teoriler ayrica
sembolik davranislarin 6nemini ve olaylar izleyenler i¢in anlamli kilmada liderin roliiniin farkindadir. Yeni
teorilerin etkili liderligin dogasi hakkinda 6nemli bilgiler sagladigi agiktir (Yukl, 1999, s. 33).

Etkili liderligin etkili duygusal ve sosyal becerilere sahip olmakla 6nemli bir baginin oldugunu
savunan Riggio ve Reichard (2008, s. 172) bu becerileri, tanimlarin1 ve sonug¢ olarak lider davranislarini
asagidaki tablodaki gibi belirtmektedirler.

Tablo 2. Duygusal ve Sosyal Beceri Cergevesi: Tanimlar ve Lider Davraniglar

duygular1 aktarma veya maskelemede

Beceri Tanim Lider Davramg Ornegi
Sozsiiz  iletisim  kurma  becerisi, | Izleyenleri motive etmek /
Duygusal ifade tutumlarin s6zsiiz ifadesi, baskinlik ve | ilham vermek; Olumlu etki ve
kisileraras1 oryantasyonda duygusal | saygi
mesaj gonderme
Baskalarinin  duygusal ve sdzsiiz | Izleyenlerin ihtiyaclarini ve
Duygusal iletigimini algilama ve yorumlama | duygularini anlamak; iligki
Hassasiyet becerisi kurmak
Kisinin kendi duygusal ve sdzsiiz | Uygunsuz duygulari
Duygusal Kontrol davramiglarini  kontrol — etme  ve | diizenlemek; giiglii duygulart
diizenleme becerisi, oOzellikle de | maskelemek veya bastirmak

SozIi anlatimda beceri ve bagkalariyla

Topluluk 6niinde konusma;

Sosyal ifade sosyal iligkide bulunma becerisi ikna; kogluk
Bagkalarinin s0zlii iletisimini | Etkili, aktif dinleme; sosyal
Sosyal Duyarlilik yorumlama becerisi; sosyal durumlari, | davranislarin ~ diizenlenmesi
sosyal normlari ve rolleri anlamak ve izlenmesi

Nazik olmak; lider etki
yonetimi; sosyallik ve liderlik
oz-yeterliligi

Kaynak: Riggio, R. E. ve Reichard, R. J. (2008). The Emotional and Social Intelligences of Effective
Leadership: An Emotional and Social Skill Approach. Journal of Managerial Psychology, 23(2), s. 169-185.

Sosyal Kontrol Rol yapma ve sosyal 6z-sunum

Etkili liderlik ve duygu iliskisinde degerlendirilmesi gereken 6nemli kavramlardan biri de duygusal
zekadir. Liderin izleyenlerinin duygularini dogru bir sekilde algilamasi ve onlari etkileyebilme derecesi, bilyiik
degisiklikler yapabilme becerisi ile de iliskilidir. Bagkalarinin duygularina karsilik vermek ve bunlar
degistirmek, liderlerin duygusal zek&nin onemli bir yonii olan duygularin nedenleri ve zaman igindeki
degisimleri hakkinda dogru bilgiye sahip olmalarini gerektirir (George, 2000, s.1044). Bu nedenle, duygusal
zeka diizeyi yiliksek liderler kurumsal basarinin anahtaridir. Etkili liderler ¢alisanlarin ¢alisma ortamindaki
duygularimi hissetmek, sorun ortaya ¢iktiginda miidahale etmek, ¢alisanlarin giivenini kazanmak adina kendi
duygularii da yonetme kapasitesine sahip olmalidir. Etkili bir lider, 6rgiit iklimini belirleyerek organizasyon
performansini etkileyebilir (Batool, 2013, s. 85).

Sinha (1984, s. 87) etkili liderlerin merhametli olmasi gerektigini savunmaktadir. Ciink{i merhametli
bir liderin astlarina deger verecegini, sefkat gosterecegini, refahlarina kisisel ilgi gosterecegini ve hepsinden
de onemlisi gelisimlerine destek olacagini one slirmektedir. Liderin etkili olabilmesi i¢in merhametli olma
durumunu ¢alisanin gorevindeki basarisina bagli kilmasi gerektigini belirtir. Lider kendisinin ve astlarinin
rollerini ve etkilesimlerini, astlarinin hedeflerini ve grubun normatif yapisim1 anlama, kabul etme ve onlara
baglilik kazanmalarini saglayacak sekilde yapilandirir. Onlan siki ¢alismaya ve yiiksek verimlilik seviyesini
siirdiirmeye yonlendirir. Beklentilerini karsilayanlarin davraniglarini merhametiyle pekistirir. Bu siirecte, daha
yiiksek verimliligi ve hem astin hem de kendisinin gelisimine destek olacak bir anlayis, sicaklik ve karsilikli
bagimlilik iligkisi gelisir.
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4. YONTEM
4.1. isveren Markas: ve Etkili Liderlik Iliskisi

Son donemlerde bazi yazarlar liderligin ayni zamanda ince ve biiylik Olciide goriinmeyen igsel
duygularin, diisiincelerin, durumlarin ve sezgilerin liriinii oldugunu belirtmektedirler (Badaracco Jr, 2002;
Boyatzis ve McKee, 2005; Goleman, 1998; Goleman vd. , 2002; Kriger ve Malan, 1993). S6z konusu yazarlar,
etkin liderlikte goriiniir davranislarin organizasyonlarda buzdaginin sadece goriinen yiizii oldugunu ve 6rgiitsel
gercekligin sosyal insasinda imajlara, vizyonlara ve degerlere odaklanmamiz gerektigini gesitli sekillerde
savunurlar (Fry ve Kriger, 2009, s. 2). Béylelikle 6rgiit her daim giiclii bir isveren markas1 olacaktir. Orgiite
dair yalnizca rakamlara odaklanmamus, oOrgiitiinde paylasilan degerleri 6nemseyerek, ortaya koyulanlari
insanlarla paylagmay1 Oncelik edinen liderler isveren markasi olmada Orgiitlerini 6n siralara tasirlar.
Yoneticiler de tabi ki bu degerlere baglidir ancak liderler isin tonunu ve temposunu belirler (Dawson, 2013).

Isveren markasi, liderlerin &rgiitsel etkinligi gelistirmek ve daha kalic1 bir orgiit yapisi tesis etmek ve
orglitsel baglhiligi artirmak adina {izerinde hassasiyetle durmalar1 gereken konulardan biri olarak
nitelendirilebilir. Bu baglamda 6rgiite dair igveren markasinin gili¢lendirilmesi adina liderler onciiliigiinde
gerceklestirilmesi gereken agamalar agagida maddeler halinde siralanabilir (Figurska ve Matuska, 2013, s. 38):

e Orgiitiin sahip oldugu isveren markasiin tanmimlanarak, calisanlarin, potansiyel ¢alisanlarin ve
diger paydaslarin 6rgiitii nasil degerlendirdigi ve algiladigini ortaya koymak.

e Isveren marka vizyonunu netlestirilerek, ¢alisanlarin potansiyel calisanlarin ve diger paydaslarin
orgiitli nasil algilamak istedigini ortaya koymak.

o Halihazirdaki igveren markasi ve olunmasi istenen arasindaki eksiklikleri ortaya koymak.
o Eksikliklerin ve bosluklarin giderilebilmesi adina ¢aligma planlarinin hazirlanmasi.
e Planlarin uygulanmasi igin harekete gegmek.

Liderlerin orgiitsel etkinligi gelistirmek ve daha kalici bir 6rgiit yapisi tesis etmek ve orgiitsel bagliligi
artirmak adina iizerinde hassasiyetle durmalar1 gereken bir diger konuda igveren markasina iliskin yapilan
degerlendirmelerdir. Amara’ya (2014) gore isveren markasi degerlendirmelerinde, orgiitlerin i¢sel ve digsal
olmak iizere iki farkli bakis agisiyla ele alinmasi gerekmekte ve igsel bakis acis1 degerlendirmeleri agagidaki
basliklar altinda ele alinmalidir:

¢ Vizyon ve misyon

o Kiiltiir ve degerler

o Liderlik becerileri

o Karsilagilan giigliikler

e insan kaynaklarina dair uygulamalar
e Yonlendirme programlari

e QOdiiller

e Is/Yasam Dengesi

e Sosyal sorumluluk

Isveren markasinda digsal bakis acisi ise potansiyel calisanlar ve miisteriler tarafindan orgiite dair
olusan hissiyattir ve asagidaki bagliklar altinda degerlendirilebilir (Amara, 2014):

e Pazar performansi
e Belirgin sektorlerde, iiriinlerde ve hizmetlerde orgiitiin pazar durumu
e lsyeri siralamalari ve diilleri

Liderlerin igveren markalagmasi sayesinde orgiite iliskin elde edecekleri faydalar da g6z ardi etmemek
gerekir. Backhaus ve Tikoo (2004, s. 505) isveren markalasmasinin faydalarini fonksiyonel ve sembolik
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faydalar olmak iizere iki kategoride ele almaktadirlar. Isveren markasinin fonksiyonel faydalari, maas, sosyal
haklar, izin haklar1 gibi arzu edilen istihdam unsurlaridir. Sembolik faydalar, firmanin prestijine iliskin
algilarla ilgilidir ve bagvuru sahipleri, sosyal onay alacaklarimi disiindiikleri i¢in orgiitte ¢aligmayi tercih
ederler. Figurska ve Matuska (2013) diizgiin bir sekilde planlanip uygulandiginda, etkili isveren marka
stratejilerinin yiiksek etkili ve uzun vadeli sonuglar saglayacagim belirtmistir. Bu uzun vadeli sonuglar ise;
rekabet avantaji; onemli 6l¢iide gelistirilmis yetenek hatti, artan galisan katilimi, daha fazla isgiicli ¢esitliligi,
daha giiclii kurum kiiltiirii, 6rgilit ve marka i¢in artan destek ve artan hissedar degeri olarak belirtmistir.
Kucherov ve Zavyalova (2012, s. 89-90) ise isveren markasinin orgiit adina saglayacagi faydalari asagidaki
bagliklar altinda ele almistir:

e Isgiicii piyasasinda olumlu bir imaj

e (alisanlara standart yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi

e Somut ve soyut dzelliklerin benzersizligi

e Potansiyel ve mevcut ¢alisanlar i¢in degerli olmak

e Orgiitiin hedef kitle tarafindan isveren olarak taniniyor olmasi
e Isveren olarak orgiitiin rakiplerinden farklilagmasi

o Bir hedef kitleye gore isgiicii piyasasi

e Orgiitii isgiicii piyasasina yerlestirmek icin istikrarli politikalar
e Insan Kaynaklar1 maliyetlerini diisiirmek

e Ise alim performansini iyilestirmek

e s iliskilerini gelistirmek

e C(Calisanlarin ise alinmasina katkida bulunmak

e Personel devir sayisini azaltmak

e Orgiit kiiltiiriinii giiclendirmek ve gelistirmek

Yapilan agiklamalara ek olarak; Laine (2017) giiclii bir isveren markasi olugturmanin temel sartinin
igveren markalagmasi ¢alisanlarinda gorev yapan ¢alisanlarin niteligine bagli oldugunu ve bu kisilerin ortaya
¢ikaracagi calismalara bagli oldugu goriislinii savunmaktadir. Marka calisanlar1 6rgiit igerisinde tutmada veya
cekmede en biiyiik etkenin de liderler oldugunu dile getirmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Isveren markalasmasinda liderlik olgusu yadsmamayacak bir gercekliktir. Markalasma siirecinde
liderlik uygulamalar1 vaatler ve gergekler arasindaki iligkinin ortaya koyulmasinda etkilidir. Verilen vaatlerin
uygulanmasi liderler kanaliyla gerceklestirilir. Bu vaatlerin gerceklestirilmemesi veya tatmin edici diizeyde
olmamas1 Orgiitte caligmakta olan yeteneklerin veya potansiyel yeteneklerin elden kagirilmas: ile
sonuclanabilir. Bu durum igveren marka degerinin zayiflamasina kadar gidebilir.

Markalarin pazarda etkili olabilmeleri igin iyi bir yoneticilik sergilemeleri gerekir. Bunun yaninda
diiriistliik, 6zgiinliik ve giiven dolu bir is ortam1 sunmalari1 gerekmektedir. Bu olgular 6rgiitiin distan goriinlsii
ile degil de etkili liderlerin etkisi ile kurum kiiltiiriine islenmelidir. S6z konusu agiklamalar 1s1ginda bu
caligmanin amaci her gecen giin daha da dikkat ¢eken bir konu halini alan igveren markasi algisinin etkili
liderlik ile iliskisinin incelenmesidir. Bu sayede igveren markasini olusturan alt bilegenler ve etkili liderlik
iligkisine dair bir degerlendirme yapmaktir.

4.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Bu aragtirmanin ana kiitlesini, Adiyaman ilinde bankalarda gorev yapan kamu ve 6zel banka ¢aliganlari
olusturmaktadir. Tiirkiye Bankalar Birliginin sitesinden edinilen bilgiye gére Adiyaman ili kapsaminda toplam
438 banka g¢aligan1 bulunmaktadir. Bu calisanlar icerisinde ana kiitleyi temsil etmede yeterli oran olarak
belirlenen %5 hata pay1 ve %95 giiven aralifina ulasabilmek adina hesaplanan 6rneklem degeri 205°dir.
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Adiyaman ilinde faaliyet gostermekte olan banka subelerinde kolayda Ornekleme yontemi ile segilmis
calisanlara anket formu verilmistir. Degerlendirmeye tabi tutulan toplam anket formu sayisi 273 dir.

4.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin uygulama kisminda ele alinan degiskenler “igveren markasi algis1” ve “etkili liderlik”
degiskenleridir. Bu degiskenlere dair bir ana hipotez ile beraber igveren markasinin alt boyutlarini igeren {i¢
alt hipotez olusturulmustur.

Ana Hipotez:
HO: Caligsanlarin igveren markasi algilar ile etkili liderlik arasinda iligki yoktur.
H1: Calisanlarin igveren markasi algilari ile etkili liderlik arasinda iliski vardir.
Alt Hipotezler:

1. HO: Yorumlanan orgiit kimlik imaj1 ile etkili liderlik arasinda iliski yoktur.
HI1: Yorumlanan orgiit kimlik imaj1 ile etkili liderlik arasinda iliski vardir.

2. HO: Algilanan islevsel fayda ile etkili liderlik arasinda iliski yoktur.
H1: Algilanan islevsel fayda ile etkili liderlik arasinda iliski vardir.

3. HO: Algilanan Psikolojik fayda ile etkili liderlik arasinda iliski yoktur.
H1: Algilanan Psikolojik fayda ile etkili liderlik arasinda iliski vardir.
4.5. Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Kullanilan anket formu {i¢ béliimden
olugmaktadir. Bunlardan ilki ¢alisanlarin demografik degiskenlerinin ele alindig1 “Kisisel Bilgi Formu”,
ikincisi isveren markasi algisina dair sorulari igeren “Isveren Markas1 Uygulamalar1”, iigiincii ve son bdliim
ise “Etkili Liderlik” o6lcekleridir. Kisisel bilgi formunda sekiz, isveren markasi uygulamalar1 6lgeginde on
sekiz ve son olarak etkili liderlik 6l¢eginde ise on dokuz soru bulunmaktadir. Kisisel bilgi formu digindaki
diger olcekler besli Likert tipi 6l¢ege gore cevaplanmasi gereken sorulardan olusmaktadir.

Isveren markasi uygulamalar1 6lgegdi igergen (2016) tarafindan hazirlanmustir. Etkili Liderlik dlgegi
ise Shanmuganathan (2012) tarafindan hazirlanmistir. Olgeklerin gecerliligi ve giivenirliligi daha énce test
edilmis ve kabul gérmiistiir. Ancak, belirlenen sektorde uygulanmadan 6nce, arastirmacilar tarafindan da
gecerliligi ve giivenilirligini test etmek adina 40 katilimer ile pilot bir ¢alisma gerceklestirilmistir.
Gergeklestirilen pilot ¢aligmanin sonuglari, giivenilirligin yiiksek diizeyde oldugunu ortaya koymustur. Bu
pilot caligma sonrasinda, anket formu nihai haliyle Adiyaman ili bankalarinda gerceklestirilmek {izere
cogaltilmistir. Buna ek olarak ¢alismada kullanilan anketteki sorularin birbiriyle tutarliligin1 ve ele alinan
6l¢mede homojenligi 6l¢mek adina ise giivenirlik analizleri gergeklestirilmistir. Bu analizlerin sonuglar1 Tablo
3’te verilmistir.

Tablo 3. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik Analizi

Olcekler Soru Sayis1 Alpha Degeri
Isveren Markas1 Uygulamalari | 18 ,904

Olgegi

Etkili Liderlik Olgegi 19 ,896

Isveren markas1 icin kullanilan 18 maddelik dl¢egin giivenirlik analizi sonuglar1 ile Cronbach’s Alpha
katsayisinin .904 oldugu saptanmus olup, bu deger ¢ok iyi i¢ tutarlilik ve glivenirligini ifade etmektedir. Etkili
liderlik Glgegi ise 19 maddeden olugsmakta olup, elde edilen Cronbach’s Alpha degerinin, .896 oldugu, kisaca
cok iyi i¢ tutarlilik ve giivenirlik oranina sahip oldugu saptanmistir.

4.6. Verilerin Analizi

Hipotezlerin dogrulugunu test etmek amaciyla veriler 6ncelikle IBM SPSS 21 programina girilmistir.
Caligmada kullanilan anketteki sorularin birbiriyle tutarliligini ve ele alinan 6l¢gmede homojenligi 6l¢mek adina
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giivenirlik analizleri sonrasinda uygulanacak analiz tiiriinii belirleyebilmek amaciyla veri dagilim
incelenmistir. Normal dagilim i¢in yapilan analizler sonucunda %5 kirpilmis ortalama ile asil ortalama degerler
arasinda farkin az oldugu, bir diger ifade ile u¢ degerlerin fazla olmadig1 saptanmis olsa da Histogram ve
detrended normal g-q ¢izgisi verilerin normal dagilim gostermedigini ortaya koymustur. Carpiklik ve basiklik
degerleri de wverilerdeki carpikligi gostermektedir. Normallik testi tablosundaki Kolmogorov-Smirnov
sonuglari da veri dagilimimin normal olmadigi yoniinde sonu¢ vermistir. Yapilan normal dagilim analizleri
sonucunda, drneklem sayisina ragmen parametrik olmayan testler uygulanmasi gerektigi tespit edilmistir.
Asagidaki tablo normal dagilim testi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 4. Normal Dagilim Analiz Sonuglari

Normal Dagilim Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic |Df Sig. [Statistic df Sig.
lsveren markast ngg 73 000 |971 073 000
Uygulamalari
Etkili liderlik 091 273 000 |.950 273 .000

Tablo 4 incelendiginde, veri toplama araci olarak kullanilan anketi olusturan iki temel boliimiin de veri
dagilimmin anlamlilik degeri .05 ten kiigiik oldugu i¢in normal olmadigi gozlemlenmektedir (p = .00 < .05).
Bu veriler 1s18inda parametrik olmayan testler uygulama gerekliligi dogmustur. Ana hipotezi ve alt
hipotezlerindeki iki degisken arasindaki iliskinin siddetinin ve yoniiniin belirlenmesi i¢in, korelasyon analizi
kullanilmas1 gerektigi saptanmistir. Ancak veri dagilimi normal olmadigi i¢in, o6rneklemin biiyiikliigiine
ragmen parametrik olan Pearson korelasyon analizi yerine, onun parametrik olmayan dengi Spearman
korelasyon analizi tercih edilmistir.

5.BULGULAR VE YORUM

Bu boéliimde oncelikle arastirmaya katkida bulunan banka ¢alisanlarinin demografik bilesenlerine dair
frekans ve yiizdeler yorumlanacaktir. Akabinde arastirmanin temelini olusturan her bir hipotez i¢in yapilan
analizlerden elde edilen bulgular ve bunlarin yorumlanmasi yer alacaktir.

5.1. Tammlayici Istatistikler

Aragtirmaya katki saglayan toplamda 273 banka ¢alisanin demografik bilesenlerine iliskin frekans ve
ylizdeler Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5. Calisanlarin Demografik Bilesenlerine Dair Frekans ve Yiizdeler

Demografik Ozellikler Frekans (N) | Yiizde (%) ;l(")z)]))lam Yiizde
Cinsivet Kadin 86 31,5 31,5
y Erkek 187 68,5 100,0
20-29 89 32,6 32,6
30-39 133 48,7 81,3
Yas
40-49 34 12,5 93,8
50 ve Uzeri 17 6,2 100,0
. Evli 196 71,8 71,8
Medeni Durum Bekar 77 28,2 100,0
1-9 Y1l 155 56,8 56,8
- 87,9
Hizmet Siiresi 10-19 il 85 31,1
20-29 Y1l 26 9,5 97,4
30 Y1l ve tizeri 7 2,6 100,0
1-9 Yil 218 79,9 79,9
Su An bulundugu |,
Pozisyondaki Hizmet 10-19 1l 49 17.9 97,8
Siiresi 20-29 Y1l 4 15 99,3
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30 Y1l ve tizeri 2 7 100
ilkogretim 3 1,1 1,1
Lise 30 11,0 12,1
Egitim Durumu On Lisans 23 8,4 20,5
Lisans 200 73,3 93,8
Lisans Ustii 17 6,2 100,0
Yonetici 18 6,6 6,6
Y 6netmen 35 12,8 19,4
. . R Yetkili 64 234 42,9
Isyerindeki Gorevi Uzman I 11,7 54.6
Asistan 66 24,2 78,8
Diger 57 20,9 100,0
1500 Lira Al |6 2,2 2,2
1500-1999 Lira |65 23,8 26,0
2000-2499 Lira |82 30,0 56,0
Aylik Gelir 2500-2999 Lira |42 154 714
3000-3499 Lira |35 12,8 84,2
3500-3999 Lira |14 5,1 89,4
4000 Lira ve usti | 29 10,6 100,0

Arastirmanin 6rneklemindeki banka calisanlarinin cinsiyet dagilimi ele alindiginda katilimeilarin
%31,5 ini kadin katilimcilar olustururken kalan % 68, 5 de erkek katilimcilarin olusturdugu goriilmektedir.
Erkek katilimcilarin sayisinin kadin katilimcilara oranla daha fazla olmas1 dikkat ¢ekicidir. Tiirkiye Bankalar
Birligi’nin verilerine gore bankalarda calisan kadin orami %351 iken erkek calisan oramt % 49 dur.
(www.tbb.org.tr) . Buradan yola ¢ikarak aragtirmaya erkek katilimcilarin katkisinin daha fazla oldugu
rahatlikla sdylenebilir.

Demografik degiskenlerden yas degerlendirildiginde en ¢ok % 48,7 yiizdelik orani ile 30-39 yas aralig
ve onu takiben %32,6 ile 20-29 yas araliginin ¢alismaya katki sagladigi sGylenebilir. Bu oranlar ¢alismaya
katkr saglayan katilimcilarin daha ¢ok gen¢ oldugu soylenebilir. Ciinkii tablodan goriildiigii iizere
katilimcilarin sadece %6,2 si 50 yas ve lizerindedir.

Calismaya katkilarin1 sunan banka ¢aliganlarinin medeni durumlari ele alindiginda katilimeilar %
71,8 inin evli oldugu ve sadece % 28,2 si bekar oldugu goriilmektedir. Yukarida belirtildigi iizere agirlikh
olarak genc bir kitle ile galisilmis olmasina ragmen katilimcilarin birgogunun evli olmas1 yine dikkat ¢ceken
noktalardan biridir.

Meslekte hizmet siiresi yiizdelerine gore katilimcilarin % 56,8 1 meslegini 1 ila 9 yil arasinda bir
stireden beri icra etmektedir. Bu yiizde diger araliklara gore en yliksek ytlizdedir. En diisiik aralik ise % 2,6 ile
30 yi1l ve tizeri araliktir. 1-9 yildan beri ayni pozisyonda gorev yapan calisan sayist % 79,9 yiizdelikle bu
degisken igin en biiylik orandir. Ayni pozisyonda 30 yil ve lizerinde gorev yapan calisan ylizdesi ise tablodan
gorilildiigli lizere sadece 0,7 oranindadir. Bu durumun bankalar igerisinde yiikselme olanaklarinin fazla
olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

Egitim durumu bulgulari ¢alisanlarin birgogunun lisans mezunu oldugunu gostermektedir. Bu % 73,3
likk bir orandir. Lisans mezunlarini sirasiyla lise (% 11) mezunlari, 6n lisans ( %8,4) mezunlari, lisansiistii
(%6,2)mezunlar ve ilkdgretim (% 1,1) mezunlar1 takip etmektedir.

Isyerindeki gorev degiskenine gore en yiiksek yiizde % 24,2 ile asistan statiisiine aittir. Bir sonraki ise
% 23, 4 ile yetkili statiisii gelmektedir. Katilimcilardan diger segenegini isaretleyenlerin yiizdesi % 20,2 olarak
gorlilmektedir. Bu oranin bu derece yiiksek olmasinin nedeni ise bankalar biinyesindeki unvanlarin bankadan
bankaya degisebilmesidir. Bu arastirmada bankalarda en yaygin olarak kullanilan unvanlar se¢enek olarak
yazilmis ve diger segcenegi de eklenmistir.
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Aylik gelir degiskeni ele alindiginda goriilmektedir ki katilimcilarin % 30 u 2000 ila 2499 arasinda bir
aylik gelire sahiptir ve bu en biiylik yiizdedir. Yiizdelere gore en diisiik aylik gelir miktar1 olan 1500 lira alt1
secenek ise % 2,2 ile en az yiizdeyi olusturmaktadir.

5.2. istatistiki Analizler

Bu boliimde katilimceilarin igveren markasi algilar ile etkili liderlik arasindaki iliskiye dair istatistiki
analiz sonuglar1 ve bulgular degerlendirilecektir. Ayrica isveren markasi degiskenin alt boyutlar1 ve etkili
liderlik iliskisine dair bulgular da tablolar yardimi ile degerlendirilecektir.

Tablo 6. Calisanlarm Isveren Markas1 Algilari ve Etkili Liderlik iliskisi Igin Spearman Korelasyon Analizi

Sonuglart
Correlations
Isveren markasi algis1 [Etkili liderlik
Isveren Correlation Coefficient [1.000 660"
markas algis1(Sig. (2-tailed) . .000
N 273 273
Spearman’s rho Etkili liderlik (Correlation Coefficient |.660™" 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .
N 273 273

Isveren markas algist ve etkili liderlik arasindaki iliskiyi belirlemek icin Spearman korelasyon analizi

gerceklestirilmistir. Bu testin sonuglaria gore, bu iki degisken arasinda orta diizeyde pozitif dogrusal iliski
vardir (r=.660) ve bu iligki istatistiki olarak anlamhidir (p=.00<.05). Bu sonuglardan yola ¢ikarak “HO:
Calisanlarin isveren markasi algilar ile etkili liderlik arasinda iliski yoktur” hipotezi ret edilmis ve yerine “H1:
Calisanlarin igveren markasi algilar ile etkili liderlik arasinda iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Isveren markasi degiskeninin alt boyutlarimin etkili liderlik ile iliskisine dair gelistirilen alt hipotezlere
dair bulgular asagidaki tablolar ile degerlendirilecektir.

Tablo 7. Yorumlanan Orgiit Kimlik imaj1 ve Etkili Liderlik Iliskisi I¢in Spearman Korelasyon Analizi

Sonuglari
Correlations
'Yorumlanan orgiit
lkimlik imaj1 Etkili liderlik
Yorumlanan  orgiitiCorrelation Coefficient [1.000 537
kimlik imaj1 Sig. (2-tailed) .000
Spearman's rho N 273 273
Etkili liderlik Correlation Coefficient | 537" 1.000
Sig. (2-tailed) ,000 :
N 273 273

Yorumlanan orgiit kimlik imaj1 ve etkili liderlik iliskisini tespit etmek amaciyla Spearman korelasyon
testi yapilmistir. Bu testin sonuglar1 her iki degisken arasinda orta diizeyde pozitif dogrusal iliski oldugunu
(r=537) ve bu iligkinin istatistiki olarak anlamli oldugunu ortaya koymustur (p=.00<.05). Bu nedenle “HO:
Yorumlanan orgiit kimlik imaj1 ile etkili liderlik arasinda iligki yoktur” hipotezi ret edilerek “H1: Yorumlanan
orgiit kimlik imaju ile etkili liderlik arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Algilanan Islevsel Fayda ve Etkili Liderlik Iliskisi Icin Spearman Korelasyon Analizi Sonuglari

Correlations
Algilanan
islevsel fayda [Etkili liderlik
Algilanan  islevselCorrelation .
fayda Coefficient 1.000 624
Spearman's rho Sig. (2-tailed) .000
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N 273 273
Etkili liderlik Corre!a‘glon 624" 1000

Coefficient

Sig. (2-tailed) .000 :

N 273 273

Spearman Korelasyon analizi sonuglari, algilanan iglevsel fayda ve etkili liderlik arasinda orta diizeyde
pozitif dogrusal iliski oldugunu (=624) ve bu iliskinin istatistiki olarak da anlaml1 oldugunu ortaya koymustur
(p=.00<.05). Boylelikle “HO: Algilanan islevsel fayda ile etkili liderlik arasinda iliski yoktur” hipotezi ret
edilmis ve “H1: Algilanan islevsel fayda ile etkili liderlik arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Algilanan Psikolojik Fayda ve Etkili Liderlik Iliskisi I¢in Spearman Korelasyon Analizi Sonuglart

Correlations
Algilanan psikolojik|
fayda Etkili liderlik
IAlgilanan Correlation W,
osikolojik  (Coefficient 1.000 630
Spearman's rho  [fayda Sig. (2-tailed) : .000
N 273 273
Etkili liderlik Corre!a’_uon 6307 1000
Coefficient
Sig. (2-tailed) .000 :
N 273 273

Algilanan psikolojik fayda ve etkili liderlik arasinda bir iliski olup olmadigini ve bu iliskinin yoniinii
saptamak amaciyla Spearman korelasyon analizi uygulanmistir. Saptanan bulgulara gore bu iki degisken
arasinda orta diizeyde pozitif dogrusal korelasyon mevcuttur (r=630) ve bu korelasyon da istatistiki olarak
anlamlidir (p=.00<.05). Bu nedenle “HO: Algilanan psikolojik fayda ile etkili liderlik arasinda iliski yoktur”
hipotezi ret edilmis ve yerine “H1: Algilanan psikolojik fayda ile etkili liderlik arasinda iligski vardir” hipotezi
kabul edilmigtir.

6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Adiyaman ilinde goérev yapmakta olan banka calisanlarinin katilimiyla gerceklestirilen bu calisma
isveren markasi algisi ve etkili liderlik iligkisini incelemeyi amaglamigtir. Gergeklestirilen analizler sonucunda
ortaya koyulan bulgular gostermistir ki ¢aliganlarin igveren markasi algilar ile etkili liderlik arasinda orta
diizeyde pozitif dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Calisanlarin, igveren markasina dair alg1 diizeyleri arttikca
etkili liderlige dair algilar1 da artmaktadir. Bu durum her iki degisken arasinda anlamli bir iligskinin varligin
acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gore yapilan ¢alisma sonucuna ulagsmig Gzetle arastirma
amaci gerceklestirilmistir.

Isveren markasmin alt boyutlarindan yorumlanan &rgiit kimlik imaji ve etkili liderlik iliskisi ele
alimdiginda goriilmektedir ki her iki degisken arasinda orta diizeyde, pozitif ve dogrusal bir iligki
bulunmaktadir. Yine igveren markasinin alt boyutlarindan algilanan islevsel fayda ve etkili liderlik arasinda
orta diizeyde pozitif dogrusal bir iligski oldugu ve bu iliskinin istatistiki olarak da anlamli oldugu c¢alismanin
bulgulariyla ortaya koyulmustur. Yapilan analizlerin sonuglar1 igveren markasinin son alt boyutu algilanan
psikolojik fayda ile etkili liderlik arasinda orta diizeyde pozitif dogrusal korelasyonun varligini ortaya
koymustur.

Sahu vd. (2018, s. 92) tarafindan gerceklestirilen ve transformasyonel liderlik ile galisan katilimi,
igsveren markalasmasi ve psikolojik baglanmada ayrilma niyetinin aracilik roliiniin incelendigi ¢alisma
Hindistan’da bilgi teknolojileri alaninda gergeklestirilmistir. Calismanin sonuglar1 transformasyonel liderlik
ile psikolojik baglanma ve calisan katilimi gibi degiskenler arasindaki iligkide isveren markasinin etkisine
vurgu yapmaktadir.
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Ingiltere’de 200 isletmede 732 IK yoéneticisi ile gerceklestirilen ¢alismanin sonuglar1 liderlerin
calisanlarda etkili olmaya dair bir giidiilenmeye neden oldugun bulgulartyla desteklemistir. Belirtilen ¢aligma
isveren marka degerinin yiikseltmesinin insan kaynaklari i¢in yetenekleri 6rgiite cekmek adina biiyiik faydalar
sagladigini ortaya koymaktadir (Brewster, 2005, s. 965-958).

Calismanin sonuglar igverenlere, etkili liderlerle ¢alisgiyor olmanin yetenekli galiganlari Orgiite
¢ekmede onemli bir nokta oldugunu bulgularla sunmaktadir. Beseri sermaye olarak da adlandirilan insan
kaynagini dikkatlice secen Orgiitler dogru insanlara dogru isleri yaptiriyor olmanin sonuglarini 6rgiitiin basarisi
olarak alacaktir. Markalagsma yolunda vaatlerini yerine getiren oOrgiitler halihazirdaki ¢alisanlarina giiven
kazandirirken potansiyel ¢alisanlar i¢in de ¢aligmak icin arzu edilen bir 6rgiit olmaya yardimci olacaktir. Talep
ediliyor olmanin avantaj1 olarak orgiit kendisiyle calismak isteyen yetenekler arasindan en iyileri secebilme
sansina sahip olabilecektir.

Orgiitte gorevine baslayan calisanlar1 orada tutan faktorler icerisinde sadece finansal faktdrlere
odaklanmak liderleri biiyiik yanilgilara diisiiriir. Ciinkii daha az iicret ile baglayacagini biliyor olmasina ragmen
daha taninmis yani isveren marka degeri daha yiiksek bir orgiitte ¢calismay1 tercih eden ¢okca sayida calisana
rastlamak miimkiindiir. Bu degiskenlerin degerlendirilebilmesi, psikolojik altyapi1 analizlerinin dikkatlice
yapilabilmesi, verilen vaatlerin gergeklestirilmesi ve bunun sonuglarinin degerlendirilmesi ancak ve ancak
etkili liderlerin yonettigi orgiitlerde gerceklestirilebilir. Yikici rekabet kosullari igerisinde basariya ulasmada
ve geride kalmamada etkili olan faktorleri yenilik¢i bir bakis acistyla degerlendirebilen yetenekli liderlerin
veya ¢alisanlarin orgiitte tutulabilmesi orgiitiiniin devami adina 6nemlidir. Burada gorev orgiitiin sadece insan
kaynaklari1 departmanina degil, tepe yonetime de diismektedir.

Calisanlar i¢in tatmin edici kosullarin saglanmasi ve onlarin giidiilenmesi var olan orgiit ¢calisanlarini
orgiite baglh kilarken, uygulamalarin reklamindan etkilenen ve orgiitte ¢alismay1 arzulayanlardan olusan bir
yetenek havuzunu da her daim o6rgiit i¢in avantaj olusturacaktir. Ozetle etkili liderlerle ¢alismak giiclii bir
isveren markasi olmada orgiite kolaylik saglarken, giiclii bir isveren markasina sahip olmak da yetenekleri
orgiite cekerek veya oOrgiitte tutarak rekabette On siralarda olabilmeyi saglamaktadir.

Isveren markalasmasi ve etkili liderlik iliskisinin somut bir sekilde ortaya koyuldugu bu ve benzeri
caligmalarin sektor temsilcileri tarafindan dikkate alinmasi 6rgiitiin isveren marka imaji, kimligi ve isveren
sadakati gibi konularda beraber yiiriidiikleri liderlerin orgiit isleyisindeki etkilerini gorebilmek adina faydal
olacaktir. Bircok bireyin faaliyet siirdiirdiigii orgiitlerde etkileme ve yonlendirme yetenegine sahip kimselerin
orglit icerisinde goz ardi edilmemesi onemli bir olgudur. Etkili liderler tarafindan yo6netilen isveren marka
degeri yiiksek orgiitler, gerek 6zel gerek kamu temsilcileri tarafindan da daha taninir ve giivenilir olacaktir.

Bu ¢aligmada isveren markasi algisi ile etkili liderlik iligkisi ¢alisildi. Bir sonraki ¢aligmalarda isveren
markasi ile farkli degiskenler ¢aligilabilir. Cilinkii markalagma sadece bir faktoriin giidiimiinde olamaz. Marka
olmak bircok degiskenin bilesimiyle ortaya ¢ikan bir sonuctur. Bu degiskenlerin yeni calismalar ile ele
almmasi alan yazina somut bulgular 1s181inda 6nemli katkilar sunarken sektdr temsilcilerine de yol gdsterici
olacaktir
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