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OZET

Bu calismada, liderlik yonelimleri ve markalagma ilgi diizeyi iliskisinde
duygusal zekanin aracilik roliinlin arastirilmasi amacglanmistir. Hazir giyim sektorii
tizerinden yliriitiilen ¢alismanin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir. Bunun
yaninda sektor yonetici ve ¢aliganlarina yol gostermesi beklenmektedir. Arastirmanin
modeli, genel tarama modelidir. Arastirmanin evrenini Istanbul ilindeki tekstil
firmalarinda calisan iist ve orta diizey yoOneticiler olusturmaktadir. Arastirma
orneklemi ise, Istanbul ili Bayrampasa, Beylikdiizii, Glingdren, Zeytinburnu ve Sisli
ilgelerindeki hazir giyim firmalarindan rassal olarak segilen iist ve orta diizey 495
yoneticiden olusturmaktadir. Calisma igerisinde 3 ayr 6lgek kullanilmistir. Bunlar
liderligin olctildiigii liderlik yonelim dlgegi, duygusal zekanin Ol¢iildiigii duygusal

zeka 6lcegi ve markalagsmanin 6l¢iildiigli markalasma ilgi diizeyi 6lgegidir.

Arastirmanin hareket noktas1 dort hipotez olmustur. Birinci hipotez “liderlik
yonelimlerinin Markalasma ilgi diizeyi iizerinde etkisi bulunmaktadir” olarak
belirlenmistir. Yapila analiz sonucunda Liderlik yonelim diizeylerinin markalasma ilgi
diizeyi lizerinde pozitif yonlii anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. ( g =0,40,
p<0,001). Ikinci hipotez “liderlik yénelimlerinin duygusal zekd iizerinde etkisi
bulunmaktadir”. Analiz sonucunda liderlik yonelim diizeylerinin Duygusal zeka

diizeyi iizerinde negatif yonlii anlamli etkiye sahip oldugu saptanmustir ( g =0-0,576,

p<0,001). Ugiincii hipotez “duygusal zekdnin Markalasma ilgi diizeyi iizerinde etkisi
bulunmaktadir” olarak belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda duygusal zeka
diizeylerinin markalasma 1lgi diizeyi lizerinde negatif yonlii anlamli etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir. ( g =0-0,238, p<0,001).

Son olarak “liderlik yonelimlerinin markalasma ilgi diizeyi tizerindeki etkisinde
duygusal zekdnin aracilik etkisi vardw” hipotezi igin yapilan analiz sonucunda
duygusal zeka diizeyinin liderlik yanelimi diizeyi ile markalagsma ilgi diizeyi
arasindaki iliskide kismi araci degisken oldugu tespit edilmistir. (p=0,0001). Arastirma
sonunda liderlik yonelim diizeyleri arttikca markalasma ilgi diizeyi artacagi
belirlenmistir. Liderlik yonelim diizeylerinin artmasiyla duygusal zeka diizeyinin

azalacagl saptanmistir. Ayrica duygusal zeka diizeyleri arttikga markalasma ilgi
i



diizeyi azalacagi goriilmiistiir. Son olarak duygusal zeka diizeyi liderlik egiliminin
markalagma ilgi diizeyi lizerinde olan etkisini azaltic1 bir aracilik etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Anahtar kelimeler: Duygusal zeka, Liderlik, Marka, Markalasma.



SUMMARY

In this study, it is aimed to investigate the mediating role of emotional
intelligence in the relationship between leadership orientations and branding
relevance. It is thought that the study carried out on the ready-made clothing sector
will contribute to the literature. In addition, it is expected to guide the sector managers
and employees. The model of the research is the general screening model. The universe
of the research consists of senior and middle level managers working in textile
companies in Istanbul. The research sample, consists of 495 senior and middle level
managers randomly selected from ready-made clothing companies in Bayrampasa,
Beylikduzu, Gungoren, Zeytinburnu and Sisli districts of Istanbul. Three different
scales were used in the study. These are the leadership orientation scale in which
leadership is measured, the emotional intelligence scale in which emotional
intelligence is measured, and the branding relevance scale in which branding is

measured.

The starting point of the research was four hypotheses; The first hypothesis was
determined as “leadership orientations have an effect on branding relevance”. As a
result of the analysis, it was determined that the levels of leadership orientation have
a positive and significant effect on the level of branding interest. (=0.40, p<0.001).
The second hypothesis is that “leadership orientations have an effect on emotional
intelligence”. As a result of the analysis, it was determined that leadership orientation
levels had a negative and significant effect on the level of emotional intelligence (=0-
0.576, p<0.001). The third hypothesis was determined as “emotional intelligence has
an effect on Branding relevance”. As a result of the analysis, it was determined that
emotional intelligence levels have a negative and significant effect on the level of
branding interest. (=0-0.238, p<0.001).

Finally, as a result of the analysis made for the hypothesis that "emotional
intelligence has a mediating effect on the effect of leadership orientations on branding
interest”, it was determined that emotional intelligence level is a partial mediator
variable in the relationship between leadership bias level and branding interest level.
(p=0.0001). At the end of the research, it was determined that as the leadership

orientation levels increase, the level of branding interest will increase. It has been



determined that the level of emotional intelligence will decrease with the increase in
leadership orientation levels. In addition, it has been observed that as emotional
intelligence levels increase, the level of branding interest will decrease. Finally, it has
been determined that the level of emotional intelligence has a mediating effect that

reduces the effect of leadership tendency on the level of branding interest.

Keywords: Emotional intelligence, Leadership, Brand, Branding.
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GIRIS

Insanlarin sosyal varliklar olmalari, gevreleriyle iletisim kurmalar ve etkilesimde
bulunmalar1 temel bir &zelliktir. Insanlar, diger canlilardan farkli olarak akil ve iradeye
sahip olmalariyla 6n plana ¢ikmaktadirlar. Bu o6zellikler, insanlar1 daha karmagik
diisiinebilme, plan yapabilme, problem c¢ozebilme ve gelecegi tahmin edebilme
yetenegini kapsamaktadir. insanlar sosyal iliskiler kurarak toplumlar olusturur ve bu
toplumlarin i¢inde yer almaktadir. Bu siiregcte duygular 6nemli bir rol oynar. Duygular,
insanlarin yasamlarina anlam ve deger katmaktadir. Sevgi, mutluluk, korku, 6fke, iizlintii
gibi  duygular, insanlarin  hayatlarmi1  sekillendirmekte ve  davranislarini
yonlendirmektedir. Duygular ayn1 zamanda karar verme siirecinde de etkilidir. Insanlar,
duygusal tepkileri ve duygusal durumlarina gore kararlar almakta ve eylemlerini
belirlemektedirler (Ertekin, 2016, s. 59).

Duygular, bireylere olaylar1 ve deneyimleri nasil yorumlayacaklarini, hangi
degerlere ve hedeflere 6nem vereceklerini gostermektedir. Ornegin, bir kisinin
sevdiklerine zarar gelmesini engellemek igin riskli bir durumdan kaginmasi veya bir amag
ugruna fedakarlik yapmasi gibi durumlarda duygular belirleyici olabilmektedir (Ozdemir,
2015, s. 11). Bu noktada duygusal zeka kavrami giindeme gelmektedir. Duygusal zeka
kisinin kendisini tanimasiyla beraber baska insanlar ile iletisim kurmasi ve iletisim
neticesinde olusan duygularin tanimasi bakimindan insan hayatinda énemlidir (Oztiirk
vd., 2021, s. 110). Kisilik ve karakterle yakindan ilgili oldugu varsayilan duygusal zeka,
hayatta basarili olmak i¢in gereklidir. Bunun yaninda ruh sagliginin korunmasi; iletisim

becerilerinin saglikli olabilmesi de duygusal zekayla iliskilidir (Ertekin, 2016, s. 59).

Duygusal zeka bireyin duygularini tanima, anlama, ydnetme ve bagkalarinin
duygularimi anlama yetenegi olarak tanimlanabilmektedir. Duygusal zekanin gelismesi,
bireyin duygusal deneyimlerini fark etmesini ve bu deneyimleri etkili bir gekilde
yonetmesini saglamaktadir. Bireyin kendi duygularini tanimasi ve yonetmesi, duygusal
zekanin temel bir bilesenidir. Bu, duygusal tepkilerin farkinda olmay1 ve bu tepkileri
uygun bir sekilde yonlendirmeyi icermektedir. Ornegin, stresli bir durumla
karsilastiginda, duygusal zekaya sahip bir birey, duygusal tepkilerini tanir ve bunlari
kontrol altina alarak daha saglikl1 ve etkili bir sekilde basa ¢ikabilmektedir. Baskalarinin
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duygularint anlama ve tanima yetisi de duygusal zekanin bir parcasidir. Empati,
baskalarinin duygularini anlamak ve onlara duygusal olarak yanit vermek anlamina
gelmektedir. Empati, etkili iletisim, isbirligi ve liderlik becerilerinin temelidir. Duygusal
zekdya sahip bir birey, baskalarmin duygusal deneyimlerini anlamakta ve bu bilgiyi
iligkilerini gliglendirmek ve baskalarina destek olmak i¢in kullanmaktadir (Arslan vd.,
2013, s.171).

Orgiitlerde somut gercek diinya sorunlariyla yiizlesmek kolay olarak
goriilmektedir. Bunlar rasyonel, mantiksal, ampirik yontemlerdir; kisaca beyinle, Zeka
ile ¢oziilebilmektedir. Ancak, duygular diinyasinda sorunlara ¢6ziim bulmak ¢ok daha zor
ve zaman alicidir. Orgiitlerin biiyiimesini ve gelismesini engellemek Duygular
diinyasinda ¢oziimsiiz kalan en 6nemli faktorlerden biridir. Iste tiim bu sorunlari nasil
teshis edilecegi ve uygun ¢oziimleri nasil bulunacagi konusundaki sorumluluk liderlik

ozelliklerine sahip yoneticilere devredilmektedir (Acar, 2001, s. 30).

Lider, orgiitiin amaglarina ulagabilmesi i¢in izlenecek yolu belirlenmesini saglayan,
degisimi ve gelisimi baglatan, dnderlik ettigi topluluga ilham veren ve onlara motive
edebilen kisilerdir. Kisacasi, liderler 6nderlik edilen topluluga duygusal ve manevi agidan
hitap etmektedir (Durgut, 2020, s. 35). Bu durumda liderligi, insanlarin kendi faydalarina
olacak gereken adimlar1 atabilmeleri ig¢in onlar1 etkileme ve dogru yone sevk etme
seklinde tanimlamak mimkiindir (Erdem, 2018, s. 21). Lider ve liderlik egilimleri
isletmeler icin &nemlidir. Ozellikle isletme markalarinin gelismesi ve biiyiimesi
konusunda liderlerin rolii biiyliktiir. Bu durumda markanin ne anlam ifade ettigini

belirtmek gerekmektedir.

Markalar tiretildikleri isletmeleri mal ve hizmetleri tasvir ettiklerinden dolay1 belirli
bir imaj1 da i¢inde barindirmaktadirlar. Markalar sadece logo ve isimden ibaret degildir
ayn1 zamanda isletmelerin iirettikleri mal ve hizmetler hakkinda tiiketicilerin hissettikleri
duygu ve diisiinceleri de kaleme almaktadirlar. Uriinlerin sekli, yapis1 ve ambalaji harig
o Uriine ait her sey marka icerisinde degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2014, s. 6).
Markalagma ise bir siireci ifade etmektedir. Bir {iriin kisa zamana ve kendiliginden marka
sahibi olamamaktadir. Uriiniin piyasada kabul gérmesiyle reva¢ bulmakta ve kendisine
0zgii bir alan olusturdukca markalagsmaktadir. Bu nedenle markalasmaya farklilasma da

denilebilir. Nasil bir kimlik, kendi ile 6teki arasinda yasanan ¢atismanin bir Uiriiniiyse,



{iriiniin farklilasmasina neden olan marka ile markalasma olgusunu ifade etmektedir (Inag

ve Yacan, 2018, s. 318).

Bu calismada hazir giyim sektorii ilizerine yapilan bu c¢alismada, liderlik
yonelimleri ve markalasma ilgi diizeyi iliskisinde duygusal zekanin aracilik roli
incelenmistir. Calisma dort boliimden olusturulmustur. ilk béliimde liderlik yonelimleri
bagligi altinda, lider ve liderligin tanimi, liderlik yaklagimlari, liderlikte giincel
yaklasimlar ile liderlerin gii¢ kaynaklar1 konular1 ele alinmstir. Ikinci bdliim Markalasma
Ilgi Diizeyi konusuna ayrilmistir. Bu ¢ercevede Marka Kavrami ve Kapsami, Markanin
Tarihsel Siireci, Marka Ile Iliskili Temel Kavramlar ve Markalasma Kavrami
incelenmistir. Ugiincii boliimde duygusal zeka konusu degerlendirilmistir. Son boliim ise

arastirma hakkindaki genel bilgilere ve arastirma bulgularina ayrilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

LIiDERLIK YONELIMLERI

Uzun yillar vahsi diinyada yasamaya calisan insanoglunun gelisim siiresi halen
daha devam etmektedir. Yonetim veya liderligin nerede, ne zaman ve nasil bagladiginin
arastirtlmasi tarih ve arkeoloji gibi farkli disiplinlere nazaran konu olabilecegi gibi
multidisipliner ¢alismalarda da bu gegmisin ¢6ziilmeye ¢alisildigr goriilmektedir. Bugiin
yonetim ile ilgili net olarak bir tarih verilememekle beraber yonetime bilimsel anlamda
Fransiz Ihtilali’nin ardindan basladig: belirtilmektedir. Gelisen sanayi ile paralel olarak
iiretimin artmasi, fabrikalarin biiylimesini ve yapilarin degismesini saglamistir. Bu
durum, orgiitsel bir yapinin olugmasina sebep olmus ve bu yapinin incelenmesini bir

gereklilik olarak giindeme getirmistir (Celebi, 2021, s. 9-10).

Yonetim bilimi tarihsel siire¢ iginde incelendiginde karsilasilan en Onemli
kavramlar arasinda lider ve liderligin énemli yeri oldugu goriilmektedir. Ozellikle 20.
yiizyilda liderlikle ilgili yapilan ¢alismalar kavramin popiilerlesmesine neden olmustur
(Ozgenel ve Canuylas, 2021, s. 1653). Bugiin gelinen noktada liderligin halen yogun bir
sekilde incelenen kavram olma egilimini kaybetmedigi goriillmektedir. Bu durumun en
onemli nedenlerinden biri liderlerin sahip olduklar1 formal ve informal yetkilerle
caligsanlarin performansi, kurumlarin etkinligini gelistirme ve degistirme kabiliyetleridir

(Yumusak ve Korkmaz, 2021, s. 128).

Orgiit icinde liderligin, ¢alisanlardan istenen performans ve fayda saglayan pozitif
davraniglara yonlendirme ve 6rgiit vizyonu kapsaminda kenetlenme bakimindan énemli
oldugu goriilmektedir. Calisanlarin bu sekilde hareket edebilmeleri de biiyiik olcilide
orglite kars1 hissetmis olduklar1 baglilik ve islerinden duydugu memnuniyetle iliskilidir.
Bu anlamda sahip oldugu yetkiyi c¢alisanlarin kararlarda dahil edilip; oOrgiitsel
faaliyetlerde aktif rol oynamalarinin temel alindig1, astlarin diistincelerine saygi duyan ve
onemseyen liderlik yaklagimlari, calisanin islerinden memnun olmalar1 ve Orgiite
bagliliklarini arttiran bir etkisi oldugu savunulmaktadir. Bugiin gelinen noktada rekabetin
oldukga yiiksek ve hizli degisimlere neden oldugu orgiitsel yasamda isletmeler, belirsiz

cevre sartlarinda siirekliliklerini devam ettirebilmek i¢in devamli yeni stratejiler



gelistirmek durumunda kalmiglardir. Dolayisiyla bu etkilerden is siireglerinin de

etkilendigini belirtmek gerekir (Sokmen vd., 2021, s. 2747).

Bu durumda liderligin, bir 6rgiitiin 6n plana ¢ikmasinda 6nemli rol oynayan kisilik
Ozelliklerinden biri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Lideri olmayan isletme yoktur
ancak lideri iyi ya da kotii olan isletme vardir. Isletme liderinin &zellikleri, isletmeye yon
verir. Iste bu yon bazen yukariya bazen ise asagiya yonlii olabilir. Liderin hangi
Ozelliklerinin yukariya yon verecegi, hangi 6zelliklerinin ise asagiya dogru yon verecegi
arastirma konular1 igerisinde yer almaktadir. Calismanin bu bolimiinde liderlik

yonelimleri kapsamli olarak degerlendirilmistir.

1.1. Lider ve Liderligin Tanimi

Orgiitiin belirledigi amaglara ulasmas1 konusunda yéneticilere diisen en 6nemli
gorev, Orgiitiin yasamasi ve basarili olarak amaglara ulastirilmasidir. Bu belirlenmis olan
amaglarin gergeklestirilmesi konusunda, yoneticiler, c¢esitli rehberlik ve liderlik
faaliyetleri yiiritmektedirler. Bunun sonucunda, 6rgiitlerde lider ve liderlik kavramlarinin
on plana ¢ikt1g1 goriilmektedir (Giirdogan, 2018, s. 17). Bu durumda lider ve liderlik hem

kavramsal olarak he de orgiitsel anlamda 6nemli bir konuma gelmistir.

Lider, Ingilizce’den gelen bir kavramdir. Fiil kokeni “lead” kelimesidir ve yol
gosterme, yon gosterme, kilavuzluk etme, rehberlik etme ve onciiliik etme anlamlarina
gelmektedir. “Leader” kelimesi ise klavuz, rehber, lider, 6nder ve bas anlamlarinda
kullanilmaktadir (Eraslan, 2004, s. 162; Kelly, 2014, s. 1). Kavramsal olarak liderlik
kavrami Tiirkge’de “Onderlik” kelimesine karsilik gelir ancak literatiirde “liderlik”

kavrami yaygin olarak kabul gdrmiistiir (Sahin, Taspinar, Eryesil, Orselli, 2015, s. 77).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) (2021), lider kavramini yonetim bilimine uzak tanimlamis
ve sef ve/veya onder seklinde agiklamistir. Ynetim bilimine yakin olan tanimlamasi ise,
bir kurumun veya partinin en st diizeydeki yonetimi ile gérevlendirilen kisi seklindedir.
Liderlik; liderin onderlik ve gorevini gergeklestirme olarak tanimlanmaktadir. Genel
anlamda liderlik ise sirket yonetiminin zor olan hedeflerinin koyulmasi ve bu hedeflere
ulagabilmek; sonu¢ odakli davranmak, rekabet edebilmek ve diger ¢alisanlardan daha iyi
performans sergilemeleri i¢in esin kaynagi olmak gibi kabiliyetlerinin olmasi demektir.
Bununla birlikte genellikle takip dilen ve diger isletmelerle karsilastirma konusunda daha

kolay nicel odlgiitler ile kiyaslandigi zaman, liderlik ve isletmenin nitel taraflarina deger
5



katma olarak ifade edilmektedir (Kesimli, 2013, s. 3). Lider, aydinlatan, yol gosteren,
Ogreten, insanlarmn istek ve ihtiyaglarini 6nemseyen; imaj olusturma yetenegine sahip
olan; baskalarinin diisiincelerini ciddi sekilde etkileyebilen ve degistirebilen birikimdir

(Yilmaz ve Karahan, 2010, s. 146; Akman vd., 2015, s. 131).

Liderligin tanimiyla ilgili olarak yapilan arastirmalara bakildiginda tarihsel bir
stirecin oldugu dikkat ¢cekmektedir. 1930’11 yillara kadar liderligin gili¢, egemenlik ve
kontrol gibi kavramlarin vurgulandigi goriilmektedir. Bu yillarda egemenlik kavrami
yerine “etkileme” kavramin 6n plana ¢ikmistir. 1940’11 yillarda davranis konusunda
yapilan arastirmalarla birlikte lider, grubu ikna edebilen ve motive edebilen
davraniglarinin vurgu yapildigi bir kavram olmustur. 1950’lerde ortak amaglara ulasma
konusunda grup siirekliligi ve etkinliginin saglanmasi anlayisinin giindeme geldigi
goriilmektedir. 1960’lara gelindigine ise, baskalarin1 ortak hedefler c¢ercevesinde
etkileyen kisilerin davranislar1 seklinde ele alinmistir. 1970°1li yillarda 6zellikle Burns
tarafindan yapilan tanim dikkat ¢ekmistir; amaglarin gergeklestirilmesi igin liderle
izleyicilerin arasinda karsilikli deger, fayda ve kaynaklarin uyumlulastirilma siireci
liderligi tarif etmektedir. 1980°lerde liderlik ile iliskili yapilan galismalarin ivme
kazandig1 ve bircok tanimin yapildigi goriilmektedir. Liderin etkisinde, gii¢ kullanmas,
donilisiim saglamasi ve kisilik Ozellikleri gibi ¢esitli temalar vurgulanmistir. 1990’11
yillarda kiiresel rekabette yasanan artig, isletme uygulama ve yapilarinda koklii
degisimlere sebep olmustur. Liderin rolii ve yonetici ile arasindaki farklar tartisiimistir.
Bu sebeple 21. yiizyila yaklasirken; diistintirlerin hemfikir olabilecekleri liderlik tanimi
aradiklar1 goriilmektedir. Ancak, bir taraftan liderligin degisecegi karmasik ve dinamik

bir yap1 oldugu kabul edilmistir (Northouse, 2016, s. 5).

Bugiin gelinen noktada liderlik kavramsal olarak en genel tanimiyla bir bireyin
grubu ya da orgiitiin amaglarinin gergeklestirilmesinde yardimei olmak igin diger grup
tiyelerinin tizerinde kontrol ve etkileme kapasitesini ifade etmektedir (George ve Gareth,
2012, s. 339). Liderlik tanimlariyla ilgili; “vizyon, takipgi, amag, hedef, etkileme,
motivasyon, etkilesim, basari, siire¢, yonlendirme, harekete gecirme” gibi kavramlar
kullanilmaktadir (Duygulu, 2014, s. 126). Bunun yaninda liderlik tanimlarinda kiginin
nitelikleri, etkilesim kaliplari, davranislari, roller arasinda kurulan iligkiler, takipgi
algilari, izleyenlerin tizerindeki etki, hedeflerle organizasyon kiiltiiriiniin etkilerinin

dikkate alinmas1 gerekmektedir (Amofa, Ojronipa ve Boateng, 2016, s. 115).
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Sonugta liderligin farkli bakis acilarinda degerlendirildigi, farkli sekillerde
incelendigi ve tanimlandigi goriilmektedir. Bu durum ortaya celigkili, muglak ve
karmasik bir kavram ve olguyu ¢ikarmistir. Liderlik, sosyal anlama bir etkileme siirecini
(Yukl, 2010, s. 120) ya da ortak amaglarin gergeklestirilmesi i¢in gruplari, kisileri

etkileme ve yonlendirme siirecini ifade etmektedir (Turan, 2020, s.5).

Biitiin bu yapilan tanimlarin ardindan liderlik kavramini su sekilde 6zetlemek
mimkiindiir: Liderlik belli sartlar gozetilerek, kisisel veya belirli gruba ait hedeflerin
gerceklestirilebilmesi igin, birinin baskalarina ait faaliyetlerini etkileyerek yonlendirme
stirecini ifade etmektedir. Liderlik kapsaminda baskalarini etkilemek, emir verme ve itaat
ettirme giiciiyle birlikte otoritenin kullanilmasi 6nemlidir. Liderlikle kisiligin bir biitiin
oldugu goriilmektedir. Giiglii liderlik, saglam kisilik yapilariyla baska insanlar
etkilemek, karsilikli saygi, giiven ve anlayis iizerine kurulan iliskilerle grubu gereken
sekilde harekete gegirip yonlendirebilmektedir. Bazi durumlarda liderlik ile yoneticilik
kavramlarinin birbirlerinin yerine kullanildigi goriilmektedir. Ancak yoneticilik ve

liderlik farkli anlamlara gelen kavramlardir.

1.2. Liderlik ve Yoneticilik ikilemi

Yoneticilik kavrami resmi otoriteye dayanan bir kavramdir. Liderlik kavramu ile
ilgili olarak birgok kalip bulunmaktadir. Bu kaliplar su sekildedir: Lider olan kisi, insana
varligin1 hissettirmeden, ¢ok isler basariyorsa, iyi bir lider oldugu anlayis1 bulunmaktadir.
Bunun yaninda bir diger kalip olarak liderin korkulacak biri olmasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Yani insanlar, lideri gordiikleri zaman korkmalar1 gerekmektedir. Ancak
boyle bir lider kotii bir lider olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii insanlara korku salan
bir lider, insanlar1 kii¢lik goriiyor ve asagiliyor anlami tasimaktadir. Liderlik ile ilgili bir
diger kalip olarak karsimiza liderin az konugsmasi ¢ikmaktadir. Lider, az ve 6z konusan
daha c¢ok icraati ile On plana ¢ikan kisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Lider, yapilan isleri
basartya ulastirmak, yonetilen grubu en iyi sekilde yonlendirmek, yonetmek ve aym

zamanda da insanlara karsi seffaf ve agik davranan kisidir (Aktan, 2003, s. 2).

Yonetici ile lider kavramlarimi birbirlerinden ayiran ve farkli kilan 3 o6zellik
bulunmaktadir. Bunlar; otorite, giic ve etkileme olarak ifade edilmektedir. Buna bagh
olarak var olan otorite ve etkileme 6zellikleri kisinin ya yonetici ya da lider konumuna
konumlanmasina neden olmaktadir. Bahsedilen 3 6zellige bakildiginda, kisilerin yonetici
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olabilmesi i¢in bu 3 6zellikten otorite ve giicii kendisine baz almasi gerekmektedir. Bunun
yaninda lider olmak isteyen bir kisi ise kendisine bu 3 6zellikten sadece etkileme yoluna
segmektedir. Ancak bunun yaninda bir kisi lider oldugu ve otoriteye sahip olmadigi bir
durumda karsisindaki kisiyi etkileme giicline sahip olabilmektedir. Ayn1 sekilde de bir
yOneticinin otoriteye sahip oldugu halde karsisindaki kisiyi etkileyememe durumunu

yasayabilmektedir (Geylan, 1992, s. 6).

Yukarida da deginildigi gibi yonetici ile lider ne kadar ayn1 gibi goriinen kavramlar
olsa da bariz farkliliklarin var oldugu kavramlar olduklar1 da goriilmektedir. Buna bagl

olarak asagidaki tabloda liderler ile yoneticiler arasindaki fark verilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Liderlik ve Yoneticilik Arasindaki Farklar

Lider
Giictinii iletisim ve etkilemeden alir.

Yonetici

Giicitinii bulundugu konumdan alir.

Ust kademe bulunmayabilir.
Grubunda yer almak isteyenler vardir.
Bagarisi liyelere bagli olarak degisir.

Ust kademeden yer alir.
Tayin ettigi astlar1 bulunmaktadir.
Basarisi sisteme baglidir.

Denetleme yapar. Yetki verir.
Statiikoyu korur. Gelismeye 6nem veriri.
Kuralcidir. Yenilikgidir.

Uzun vadeli diistiniir.
Kendi hedefini belirlemektedir.

Kisa vadeli diigiinmektedir.
Mevcut hedefe hizmet eder.

Baskalari tarafindan bu konuma getirilir.

Icinde bulundugu grup tarafindan secilmektedir.

Bicimsel yapilardan gii¢ almaktadir.

Giciinii i¢inde bulundugu gruptan alir.

Bi¢imsel olani temsil etmektedir.

Dogal olan1 temsil etmektedir.

Kaynak: Ercetin, S., Acikalm, N., ve Olgun, Z. (2021). Imam Hatip Okulu Yéneticilerinin Liderlik
Yeterlikleri, Leadership Competencies of the Imam Hatip School Administrators, Eskiyeni 45,
5(8), 819-841, s. 819

Yoneticiler insan ve madde kaynaklarini etkin kullanabilmek i¢in risk almaksizin
strateji gelistirmektedirler. Bu siiregte 6diillendirme-ceza seklinde daha esnek taktikler
kullanirlar, yagamlarini siirdiirmek ve konumlarin1 korumak i¢in rutin islere hosgoriiyle
yaklagsmaktadirlar. Liderler ise, islerini bir zorunluluk, bir yiik gibi gormezler.
Motivasyonu saglamayi, riske girmeyi, firsatlar1 degerlendirmeyi ve ddiilleri yiliksek
tutmayr benimsemektedirler. Liderler, yoneticilerden farkli olarak yeni, orijinal

yaklasimlar gelistirebilmektedirler (Ergetin vd., 2021, s. 823-824).

Liderlik ve yoneticilik, grup veya topluluk i¢inde belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in
insanlar1 yonlendiren ve idare eden siireclerdir. ikisi de belirli bir rol veya pozisyon i¢inde

bulunan kisiler tarafindan gerceklestirilir, ancak liderlik ve yoneticilik arasinda bazi
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farkliliklar da bulunmaktadir (Tengilimoglu, 2005, s. 3). Liderlik ve yoneticilik
arasindaki ayrim giderek bulaniklasmis ve “lider yonetici” kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Lider yoneticiler, grup veya topluluk hedeflerini bagarmak i¢in hem liderlik yeteneklerini
hem de yoneticilik becerilerini kullanabilen kisilerdir. Lider yoneticiler, insanlart motive
etme, vizyon olusturma ve takim c¢alismasini tesvik etme gibi liderlik 6zelliklerini
sergilerken, ayn1 zamanda kaynaklar1 etkili bir sekilde planlama, organizasyon yapisi
olusturma ve siiregleri kontrol etme gibi yoneticilik becerilerini de kullanmaktadirlar. Bu
yaklasim, lider yoneticilerin, hem takim tyelerinin beklenti ve ¢abalarini goz oniinde
bulundurarak hem de organizasyonun hedeflerine ulasmasini saglayacak sekilde yonetme
becerisine sahip olmalarin1 gerektirmektedir. Bu tiir lider yoneticiler, astlarinin
ithtiyaglarin1 anlar, onlar1 destekler ve katilimlarimi tesvik ederken, ayni zamanda
organizasyonun amaclarina uygun bir sekilde kaynaklar1 yonetir ve siirecleri etkin bir

sekilde yonlendirmektedir (Korkut, 1992, s. 159).

Lider yoneticilik, sonradan kazamlabilen, bilime dayali ve estetik yonleri olan bir
meslektir. Lider yoneticilikte, bireysel diisiinme yerine ortak karar alma; kisi degil grup;
direktif verme degil Onderlik etme; yoneticilik degil liderlik; sonug degil siireg
merkezlilik ve ¢cok degil azimli ¢alisma dnemlidir. Lider yoneticilik; hedef belirleyip
uygulayabilen, ulasilmak istenen hedefin tiim yonlerini gosterebilen ve bu hedef igin
gerekli adimlari belirleyebilen kisidir (Ozer, 2008, s. 5). Liderlik ile yoneticilik arasindaki
farklardan en dikkat cekeni; yoneticinin daha c¢ok yonetme kabiliyetinin olmasi ve
emretmesi, liderlin ise biitiin siireglere izleyicileri ile beraber katilip gerektiginde risk
alabilmesidir (Aribasg, 2021, s. 525).

Liderlik, bireyleri etkileme, ilham verme ve vizyon olusturma siirecidir. Bir lider,
takimiyla birlikte hedeflere ulasmak icin ilham verici bir sekilde hareket eder ve grup
tiyelerini motive etmektedir. Liderler genellikle yenilik¢i, yaratict ve risk alabilen
kisilerdir. Kendi misyon ve  vizyonlarmm1  belirleyebilir ve  gelecegi
sekillendirebilmektedirler. Yoneticilik ise, belirli bir pozisyon veya rolde olan kisilerin
kaynaklar1 planlama, organizasyon, koordinasyon ve kontrol etme siirecidir. Y Oneticiler,
belirlenen hedeflere ulasmak igin kaynaklari etkili bir sekilde kullanarak; siiregleri
yonetmektedirler. Yoneticiler daha ¢ok is siire¢lerine odaklanir ve karar alma, planlama
ve kontrol gibi gorevleri yerine getirmektedirler. Liderler genellikle esnek, reformist,
yaratici, cesur ve gelecege yonelik vizyonlari olan kisilerdir. Diger yandan, yoneticilerin
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gorevleri daha ¢ok belirli bir ¢izgide devam eden rutin isleri icermektedir. Liderlik,
oncelikle etkileyici ve ilham verici bir sekilde insanlar1 yonlendirebilmeyi gerektirirken,
yoneticilik ise daha ¢ok is siireclerini diizenleme ve kontrol etme becerilerine
odaklanmaktadir. Bununla birlikte, bir liderin iyi bir yonetici olmas1 genellikle beklenir,
¢linkii lider, vizyonunu gerceklestirmek i¢in kaynaklart etkin bir sekilde yonetmek ve

stirecleri organize etmek zorundadir.

1.3. Liderlik Yaklasimlari

Liderlik yaklagimlari; 6zellik yaklasimi, davranig yaklasimi ve durum yaklagimi

olarak iice ayrildig1 goriilmektedir. Bu yaklasimlarin ayrintilarina asagida deginilmistir.

1.3.1. Ozellikler Yaklasimi

Ozellikler kuramma gore lider, diger kisilerden kisilik ozellikleri vasitasiyla
ayrilmaktadir. Bunun yaninda lider kisilige bakildiginda liderin sadece kisilik 6zellikleri
ile degil, fiziksel goriiniim, psikolojik ve fiziksel Ozelliklere gore de degistigi
goriilmektedir. Bunun yaninda liderin gosterdigi cesaret, yas, boy, gosterdigi aktivite gibi
kriterler de liderin gruptaki diger insanlardan ayrilmasina sebep olmaktadir (Naktiyok,

2009, s. 255).

Ozellik yaklasiminda liderlik karmasik bir yapiya sahip olan her tiirlii kisi, durum
ve olgular i¢in ayn1 yontemler ile agiklanmaya c¢alisilmakta ve diger degiskenler goz ardi
edilmektedir. Bu nedenle 1980’lerde ciddi olarak elestirildigi goriilmektedir (Ergetin,
2000, s. 30). Liderlik siiregleri yalnizca lider boyutuyla incelenmesi bunun sonucunda
grup iginde lider 6zelliklerinin ¢oguna sahip olan kisilerin lider olamamalarina herhangi
bir agiklama yapilamadig goriilmektedir (Kogel, 2005, s. 589). Bu nedenle yaklagimin
yeterli olmadigi ve elestirildigi goriilmektedir. Bu da liderlik ile iligkili yeni arayislarin
giindeme gelmesine yol agmistir. Stodgill’in goriislerine gore lideri diger insanlardan

ayiran Ozellikler, lider haricinde diger insanlarda bulunmayan 6zellikler olarak kargimiza

cikmaktadir. Stodgill’in bahsettigi 6zellikler Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Stodgill’in Lideri Takipgilerinden Ayirt Eden Ozellikler Listesi

Boy Bilgi

Kilo Karar ve Algilama
Fiziki Goriinim Uyum

Bireysel Enerji Hakimiyet

Saglik Inisiyatif Kullanma
Zeka Diizeyi Orijinal Diistince
Egitim Diizeyi Kavrama

Dis Goriintis Kararli Davranig
Hitabet Yetenegi Istek-Hirs

Kaynak: Erdogan, 1. (2007). Isletmelerde Davranis, Miad Yayinlari, Istanbul, 5.494.

Tablo 2’de goriildiigii gibi Stodgill’in belirledigi 6zelliklerin bazi belirsizliklere yol
actig1 ve yukaridaki ozelliklerin bilimsel aragtirmalarda da belirsizlige yol agacagindan

dolayr Stodgill’in listesine ek olarak farkli bazi listelerin olusturduklar goriilmiistiir. Bu

liste Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Geleneksel Yaklasimcilarin Ortaya Koyduklari Liderlik Ozellikleri

STODGILL MANN STODGILL LORD VE
DIGERLERI
(1948) (1959) (1974)
Zeka Zeka Basar1 Arzusu Zeka
Ataklik Erkeksilik Azimlilik Erkeksilik
Tleri Goriisliiliik Diizenlilik Tleri Goriisliiliik
Sorumluluk Hakimiyet Inisiyatif Kullanma
Inisiyatif Kullanma Koruyuculuk Tolerans
Sebatkarlik Disa Doniikliik Etkileme
Ozgiiven
Sosyallik Sosyallik

Kaynak: Erdogan, 1. (2007). Isletmelerde Davranis, Miad Yayinlari, Istanbul, 5.494.
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Lideri diger insanlardan ayiran birgok 6zelligin var oldugu goriilmektedir. Ancak,
biitiin bu 6zelliklerin tek tek agiklanmasi miimkiin degildir. Buna bagl olarak 6zellikler
kurami aslinda 4 alt baslik seklinde incelenebilmektedir. Bunlar; fiziksel ozellikler,
zihinsel Ozellikler, kisilikle ilgili 6zellikler ve sosyoekonomik ozellikler olmak iizere

gruplandirildigr goriilmektedir.

Ozellikler yaklasimiyla ilgili yapilan arastirmalardan bazilarinda dinamik liderlerde
ayni Ozellikler olmadig1 belirlenmistir. Takipgiler arasinda ise liderin tasimis oldugu
Ozelliklerinden daha ¢oguna sahip insanlar vardir ancak bu kimselerin liderlik
yapamadiklar1 ifade edilmistir. Arastirma sonuglari, liderlik siirecinin tam olarak
anlasilabilmesi i¢in baska degiskenlere de bakilmasi gerektigini zorunlu kilmaktadir.
Bagka bir deyisle basaril liderleri basarisiz liderlerden ayirabilmek ve performanslarinin
sebebini izah edebilmek icin, salt olarak lider degiskenini kullanmanin fazla ise

yaramadig1 kanaatine varilmistir (Kogel, 2007, s. 449).

Ozellikler yaklasimi liderlikte belirli niteliklere sahip olmanin énemini vurgulayan
bir yaklasimdir. Stogdill'in liderlik 6zellikleriyle ilgili c¢alismalar1 c¢esitli nitelikleri
belirlemistir. Bu nitelikler sunlardir (Stogdill, 1974 aktaran Ozalp, 2019, s. 11):

e Yonetim Yetenegi: Etkili liderler genellikle iyi bir is yonetme becerisine sahiptir.
Planlama, organizasyon, koordinasyon ve kontrol gibi yonetim becerilerini
kullanarak kaynaklar1 etkili bir sekilde yonlendirebilirler.

e Kisilik Ozellikleri: Liderler genellikle belirli kisilik 6zelliklerine sahiptir.
Ozgiiven, 6z disiplin, diiriistliik, empati, kararlilik, adaptasyon yetenegi ve motive
edici bir tutum gibi kisilik 6zellikleri liderlikte 6nemli rol oynar.

e Fiziksel Goriintim: Liderlerin fiziksel goriiniimii de liderlik algis1 tizerinde etkili
olabilir. Fiziksel ¢ekicilik, gilivenilirlik ve liderlige uygun bir durus, liderin

etkisini artirabilir.

Ozellikler yaklasimu, liderleri diger insanlardan ayiran belirli niteliklere odaklanir.
Ancak liderlik bir¢ok faktoriin birlesimiyle ortaya ¢ikan karmasik bir siirectir ve sadece
belli niteliklere sahip olmak yeterli degildir. Diger liderlik yaklasimlari, liderligi daha ¢cok
davranislar, etkilesimler ve durumsal faktorler agisindan ele almaktadir. Bu nedenle
liderlik, hem kisisel nitelikleri hem de davraniglar1 igeren ¢ok boyutlu bir konudur

(Ertiirk, 1998, s. 135).
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1.3.2. Davramssal Yaklasim

Liderlik lizerine gelistirilen bir baska yaklasim da davranigsal yaklasimdir. Bu
yaklagim ozellikler yaklasimindan biraz daha farkli oldugu goriilmektedir. Ciinkii bu
yaklasima gore liderden ¢ok gruplara yoneldikleri gériilmektedir. Bu yaklagim liderlerin,
gruptaki insanlara ne tiir davranislar sergiledikleri iizerine odaklanmistir (Kogel, 2007, s.
590). Liderin etkinligini belirledigi en 6nemli kriterler olan, liderin ¢alisanlari ile ne
sekilde haberlestigi, bir gorevin devrinin nasil yapilmasi gerektigi, planlama ve denetleme
seklinin nasil oldugu davranissal yaklasim cercevesinde degerlendirilmektedir (Alkin,

2008, s. 65).

Davranig bicimleri acisindan liderlige bakildiginda, liderligin gruptaki {iyelerin
icerisinde bulunduklar1 rol ile grupta bulunan diger insanlarin beklentilerinden
kaynaklanan etkilesim siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna bagli olarak davranis
burada disar1 yansitilmaktadir. Yapilan arastirmalara bakildiginda, her bireyin olaylara
verdikleri tepkilerin birbirinden farkli olduklar1 gériilmiistiir. Davranis yaklagimina gore
lider, grupta bulunan insanlarin arkasinda durmali ve onlar1 motive etmelidir. Bunun

yaninda grupta bulunan kisilerin ¢ikarlari1 gozetmeli ve oOrgiitii korumaya gayret

etmelidir (Zel, 2001, s. 101).

Bunlarin yaninda davranis yaklasimini diger yaklagimlardan ayrilan 6zelligi olarak
liderlerin kisisel 6zelliginin 6nemli olmadig1 aksine, liderlerin davranislarinin 6nemli
oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yaklasima gore liderin en az kendi kadar karsisindaki
insanlara da odaklandig1 goriilmektedir (Kogel, 2007, s. 591). Bu yaklasima gore sadece
liderin gruptaki insanlara karst davraniglar1 6nemli degildir. Bunun yaninda gruptaki
insanlarin da liderlere kars1 davranislarinin nasil oldugu gézlemlenmelidir. Hem liderin
hem de gruptaki insanlarin birbirlerine karsi nasil davrandiklari lider ile insanlar
arasindaki iletisimin yakindan incelenebilmesini saglamaktadir (Alkin, 2006, s. 55).
Ayrica davranigsal yaklagima gore her insanin diisiinceleri, duygular1 ortada degildir.
Insanlar genelde agik olmak istemez ya da acik olamazlar. Ancak liderlerin biitiin
davraniglar1 ortadadir. Ciinkii bir lider insanlara kars1 hep seffaf olmak durumundadir

(Dikmen, 2012, s. 42).

Davranig bilimcilere gore liderlik, ekip iiyelerinden bir kisinin oynadigi role ve

oynanan bu roliin diger iiyelerin beklentilerinin sekillendirmesine dayanan karsilikli
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etkilesim bicimidir. Baska bir soyleyisle “davranigin” kisinin yansimasi ya da kisilik
Ozelliklerini disa vurulmasidir. Farkli karakteristik ozelliklere sahip bireylerin bazi
durumlar karsisinda farkli tepkiler gosterdikleri yapilan aragtirmalardan anlasilmaktadir
(Yalinkilig, 2010, s. 23). Davramissal yaklasimda, liderin ne yaptigindan ziyade
etrafindakilere karst davramiglari  Onemlidir. Davranigsal yaklasimin 6zellikler
yaklagimindan farki kisilerin lider olarak egitilebilmeleridir. Baska bir deyisle yaklagimin

0ziinii, ¢alisan ile liderin davranisi arasindaki iliski olusturmaktadir.

Liderlerin de kendi aralarinda ayristiklar1 goriilmektedir. Kimi liderler is kolik
olmakta ve zamanmin ¢ogunu gorevine adamaktadir. Kimi lider ise insanlara saygi
gostermeyi ve giiler yiizlii olmay1 daha ¢ok benimsemistir. Boyle liderler daha ¢ok
kendilerini topluma kabul ettirmeye ve toplumun da iyiligini hissetmeye ihtiyag
duymaktadirlar. Davranigsal yaklagima ait bazi ¢aligmalarin yapildigi goriilmektedir. Bu
calismalar su sekilde siralanabilmektedir (Bakan, 2008, s. 5; Stoner ve Freeman, 1992, s.
95; Baysal ve Tekarslan, 1996, s. 56; DuBrin, 1997, s. 120; Bakan ve Biiyiikbese, 2010,
s. 74):

e  Ohio Devlet Universitesi’nin liderlik modeline bakildiginda, liderlik taniminm iki
ana noktasinin bulundugu goriilmektedir. Bu noktalardan ilki yapiy1 kurma iken,
ikinci noktanin ise anlayis gosterme oldugu goriilmektedir.

e Michigan Universitesi’nin liderlik bakildiginda, iki temel liderlik anlayisinin
olacagi sonucuna varilmigtir. Liderlik anlayislarindan ilki olarak is merkezli
liderler karsimiza ¢ikmaktadir. Liderlik anlayislarindan ikincisi ise birey merkezli
liderler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e Harvard Universitesi'nde yapilan liderlik calismalarma bakildiginda, temel iki
tane liderlik anlayisinin yer aldigi sonucuna ulasildigr goriilmektedir. Liderlik
anlayislarindan ilki olarak sosyoduygusal lider karsimiza ¢ikarken, ikinci liderlik
anlayisinin is lideri anlayis1 oldugu goriilmektedir.

e Blake ve Mouton’un liderlik davraniglari {izerine olan ¢aligmalarina bakildiginda,
liderlik davranisinin iki boyutta gerceklesebilecegini savunmuslardir. Iki boyuttan
ilki {iretime yonelik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iki boyuttan bir diger liderlik
davraniginin ise kisiler arasi iliskilere yonelik oldugu goriilmiistiir.

e X ve Y yaklasimlarina gore de iki liderligin var oldugu savunulmustur. X, daha

cok orgiitsel ihtiyaclara direnen ve pasif bir liderlik tiirliyken, Y yaklagimi ise
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insanlarin motive olmasina ve seffaf olmasina dayanan bir liderlik tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

e Yukl’'un liderlik anlayisina bakildiginda, liderligin iki model iizerinden
gerceklestigini savundugu goriilmektedir. Ik liderlik modeli, ayrilik modeli
olarak karsimiza ¢ikarken, bir diger liderlik modelinin ise ¢goklu-baglanma modeli
oldugu goriilmistiir.

e Rensis Likert, liderlik davranisinin dort sekilde gergeklesecegini 6ne stirmiistiir.
Liderlik davranisi ilk olarak istismarci(somiiriicii) otoriter olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir diger liderlik davraniginin ise koruyucu (babacan, yardimsever)
otoriter oldugunu savunmustur. Bunun yaninda bir diger liderlik davranisinin
danigmal1 (danis¢1) otoriter oldugu goriilmektedir. Son liderlik davranisi ise

katilmali yonetim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3.3. Durumsal Yaklasim

Liderlik davranislari iizerine gerceklesmis son yaklagim olarak karsimiza durumsal
yaklagim ¢ikmaktadir. Durumsal yaklagim, 1960 yillarindan itibaren baslayan ve
giiniimiizde de hala kullanilan bir liderlik yaklasimidir. Durumsal yaklaisimin ortaya
¢ikmasi, modern yonetim kuramlarinin incelenmesi ve arastirilmasi ile gergeklesmistir.
Durumsal yaklagimin ana fikrine bakildiginda, tek bir durum igin gegerli bir liderlik
anlayisinin ya da davranisinin bulunmayacagidir. Yani her durum igin belirli bir liderlik
davraniginin olmasi s6z konusu degildir. Durumsal yaklagima gore lider, kendi bilgi
birikimlerinden de yararlanarak, duruma gore hareket etmesini bilen biri olmalidir

(Naktiyok, 2009, s. 259).

Durumsal yaklasimin vurguladigi nokta, liderin sadece kendinde var olan bilgisini,
niteligini ve davranisini kullanarak toplumun fiilerine yon vermek degil, ayn1 zamanda
da liderin cevreye uyum saglayarak ve yeteneklerini kullanip, bunlarin hepsini
birlestirerek gergek bir lider olunabilecegidir. Davranigsal yaklagimda oldugu gibi
durumsal yaklasimda da liderlikle ilgili olarak calismalarin yapildig1 goriilmiistiir. Bu
calismalar agagidaki gibi siralanabilmektedir (Aydin, 1994, s. 254; Eren, 1998, s. 402,
Celik, 1996, s. 24):

Fiedler’in Durumsallik Kurami: Bu kurama bakildiginda, grup igerisinde yer alan
bir bireyin lider olabilecegi ve basarili bir lider olmasinin 6niinde kisisel 6zelliklerinin ve
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yeteneklerinin bir engel teskil etmeyecegi lizerine odaklandigi goriilmektedir. Bu kurama

gore iyi bir lider olmanin yollarindan biri, grup icerisinde yer alan kisilerle pozitif bir

iliski kurmanin 6nemli oldugu goriilmektedir. Durumsallik teorisiyle ilgili arastirmalari

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Bektas, 2016, s. 45; Cetin, 2008, s. 78):

Izleyenler ile iyi iliski kuran liderin, gorev yapisina bakildiginda izleyenlerin
karara katilma yontemi belirledigi ve konum giiciinlin gii¢lii oldugu etkililige
ulasabildigi goriilmistiir.

Gorev yapisinin agikea belirlendigi ve giiglii bir liderin, izleyenler ile kotii iliskisi
olsa da yiiksek verim sagladigi gorilmistiir.

Gorev yapisinin belirlenmesinde, konum giiciiniin kullanilmasinda ve izleyenler
ile iligki kurulmasinda zayif oldugu goriilen lider, etkililik acisindan en diisiik
lider olarak belirlenmistir.

Bir grubun etkin olmasi, liderin kritik zamanlardaki liderlik niteligine bagli olarak
degisebildigi goriilmiistiir.

Her ortamda gegerliligi olan en iyi ve evrensel bir liderlik bi¢ciminin olmadigi
ifade edilmistir. Bununla beraber, durumsal liderligin temelini olusturan hersey
ve Blanchard tarafindan giindeme getirilen model, iki temel varsayima
dayandirilmistir. Bunlar: amaglarin tiimiine ulastiran bir tek liderlik bigiminin
olmamasi ve hangi yaklasimin daha uygun olacagi calisanlar ile yapilmasi
gereken gorevlere gore degismesidir.

Durumsal yaklagimin ifade edildigi baska bir model de Wroom ve Yetton

modelidir. Olasilik teorisinin mantigi ile iligkilendirilen {i¢ unsuru kapsamaktadir:

Durumlarin tiimiinde gecerli bir tek liderlik bigimi bulunmamaktadir.
Dolayisiyla durumlarin tanimlanmasi gerekir,
Hangi durumlarda hangi liderlik bi¢iminin uygun olacaginin tespit edilmesi

gerekmektedir.

Yol Amag¢h Kurami: Yol amag¢ kuramia bakildiginda, bu kuramin liderin

amagclarinin neler oldugu, liderin amaglarinin nasil anlasildigi, liderin hedeflerine nasil

ulastigr ve liderin grup igerisndeki insanlar1 nasil etkiledigi lizerine odaklanmis bir

kuramdir. Lider bu kurama gore; izleyicilerin yolundan gider, yol iizerinde herhangi bir

engel varsa, engelleri kaldirmakta ve odiilleri toplamaktadir. Yol-amag teorisi liderlik

davraniglarin1 dort farkli kategoriye ayirmaktadir. Bu teori, liderlerin belirli davranislarini
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analiz ederek etkili liderlik yaklagimlarini tanimlamayir amaglamaktadir. Yol-amag

teorisindeki dort liderlik davranisi asagida verilmistir (Malik, vd., 2014: 171).

e Katilimer lider: Katilimer liderlerin ¢ikan sorunlar: astlarla birlikte tartistiklar: ve
boyle kararlar aldiklar1 goriilmektedir. Katilim, c¢alisanlarin sorunlarinin
tartisilmasi ve Orgiit i¢i verilen kararlarin etkilenme firsatinin oldugu inancindan
hareketle islevsellestirilmektedir (Sokmen vd., 2021, s. 2747). Baska bir agidan
kararlarin ortaklasa verildigi, giic paylasimi ile giiglendirme kavramlariyla
iliskilendirildigi liderlik tiiriidiir (Bitmis vd., 2015, s. 5). Katilimci liderlerin
sergiledigi davranig, astlarin aidiyet, kontrol ve 06z yeterlik duygularinin
arttirilmast ve yetersizlik veya giicsiizlik duygularinin ise azaltilmasi egilimi

cergevesinde sekillenmektedir (Huang vd., 2010, s. 130).

e Yonlendirici Liderlik: Yonlendirici liderler, belirli hedeflere ulagsmak i¢in acik
talimatlar verir ve igin nasil yapilacagi konusunda yol gostermektedir. Bu liderler,
takim tiyelerine rollerini ve sorumluluklarin1 net bir sekilde tanimlar ve is
stireclerini  organize etmektedir. Bu liderlik tarzi, karmasik veya belirsiz

durumlarda yonlendirmeye ihtiya¢ duyulan durumlarda etkili olabilmektedir.

e Destekleyici Liderlik: Destekleyici liderlik, takim {yelerinin duygusal
ithtiyaglarini ve refahin1 6nemseyen bir yaklagimdir. Bu liderler, takim tiyelerine
empati gosterir, iletisimi tesvik eder ve ¢alisanlarin motivasyonunu artirmak i¢in
destek saglar. Destekleyici liderlik, igbirligi ve takim ruhu gerektiren durumlarda

etkili olabilmektedir.

e Basariya Yonelik Liderlik: Basariya yonelik liderlik, takim tiyelerinin hedeflere
ulagsmalar i¢in yiiksek beklentilere sahip olan bir liderlik yaklasimidir. Lider,
takim tiyelerine gliven duyar, onlara zorlu hedefler belirler ve basariya ulagmalari
icin destek vermektedir. Bu liderlik tarzi, performansi yiikseltmek ve hedeflere

odaklanmay1 tesvik etmek i¢in etkili oldugu goriilmektedir.

Yol-amag teorisi, liderlik davraniglarinin belirli durumlara ve takim tyelerinin
ithtiyaglarina gore uyarlanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Bir liderin farkli liderlik
davraniglarin1  kullanarak takim {yelerinin motivasyonunu artirmasi ve hedeflere

ulagmasini saglamasi beklenmektedir.
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Vroom ve Yetton’un Normatif Kurami: Vroom ve Yetton’un normatif kuramina
bakildiginda, liderlerin c¢alisanlariyla olan iligkileri incelenerek, liderin uygun davranis
bi¢gimini gelistirdigi lizerinde durmuslardir. Bu kurama gore liderin kullanmasi gereken
tek bir liderlik bi¢imini olmadig: tespit edilmistir. Konuyla ilgili arastirma yapanlar,
liderin farkli sart ve durumlarda 5 farkli karar davraniglari i¢inden birisini segecegi
sonucuna ulagmiglardir. Bu karar davranislariysa liderin tamamiyla otoriter oldugu bir
yerde tam anlamiyla katilimci baska bir yerde uzanan bir tayfin igerisinde yer aldigi
seklinde bi¢imlenmektedir (Greenberg ve Baron, 1996, s. 456; Baysal ve Tekarslan, 1998,
s. 237):

e Al Otoriter I: Liderin mevcut bilgisiyle sorunlar1 kendi basina ¢6zmekte veya
kararlar1 kendi basina almaktadir.

e All Otoriter Il: Liderin karara alabilmesi i¢in gereken bilgileri astlarindan elde
ederek; sorunun ¢oziimlenmesine kendi karar vermektedir. Astlarina sorunlarin
ne oldugunu sdyleme veya sdylememe karar1 lidere aittir.

e .CI Danismaci I: Liderin, sorunlari izleyenleriyle kisisel olarak paylastig
goriilmektedir; ancak kararlar1 sadece kendi ve tek tarafli vermektedir. Verilen
kararlarin, astlarin fikir ve diisiincelerini yansitabilmesi veya yansitmamasi s6z
konusudur.

e .CII Danigsmaci II: Liderin, sorunlari izleyenleriyle grup igerisinde paylasmasi
ancak tek tarafli karar almasi s6z konusudur. Karar astlarin diisiincelerini
yansitabilmekte veya yansitmamaktadir.

e _.GII Grup II: Liderin; sorunlar1 izleyenleriyle grupta paylastig1 goriiliir. Ayrica

karar tartisilir; bir konsensusa ulasilmaktadir.

Bu karar tiirlerini belirleyen sembollerde gosterilen ilk harfin, siirecin temel
ozelligini (“A= Autocratic- Otokratik, C= Consultation-Danigmact ve G=Group-Grup
Yonelimli”) bunu izleyen romen rakamlariysa siirecin farkli varyanslarini ifade ettigini

(Aksel, 2008, s. 55) belirtmek gerekir.

Hersey ve Blanchard’in Durumsal Liderlik Kurami: Bu kurama gore iki tane
liderlik anlayisinin var oldugu goriilmektedir. Bu liderlik anlayislarin ilki géreve dnem
veren lider olarak karsimiza ¢ikarken, liderlik anlayislarindan bir diger olarak karsimiza
iliskilere 6nem veren lider ¢cikmaktadir. Goreve 6nem veren lidere bakildiginda, liderin

davraniglar1 ve kisilerin rolleri belirledigi goriilmektedir. Bunun yaninda yerine getirilen
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gorevleri de denetlemektedir. Bunun yaninda iligkilere 6nem veren lidere bakildiginda,
liderin c¢aliganlarina destek c¢iktigi ve motive ettigi goriilmiistiir. Lider, liderlik seklini
belirlerken kendisini izleyen kesimin olgunluk diizeylerini degerlendirmek
durumundadir. Bu, izleyenlerin olgunluk diizeyinin dort tiire ayrildigr goriilmektedir.
Bunlar; “Emir verme, Tkna etme, Karara katma, Yetki verilmesi” olarak siralanmaktadir.
Bu olgunluk seviyeleri ve bunlar karsisinda uygulanmasi gerekli olan liderlik bigimleri

Sekil 1’de gosterilmistir:

A
Astlar_l n;c gl(: re\_/de . Astlarin gorevde yetersiz
yetersiz fakat iste fakat istekli
Karara ikna etme
Katma
etki verme Soyleme (emir verme
JAstlar gorevde Astlar gorevde yetersi
yeterli ve istekli fakat istekli
>
GOREV
M-4 M-3 M-2 M-1
<€

Sekil 1. Hersey-Blanchard’in Durumsallik Yaklagimi
Kaynak: Zel (2001, s.123)

“M-1: Emir verme, (Telling)”: Bunu izleyen calisanlardaki olgunluk diizeyinin
diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sartlarda liderin goreve agirlik vermesi, izleyenlerin

yetismesi ve yiiksek beceri kazanmalar1 6nemlidir.

“M-2: Satma, Ikna etme (Selling)”: Calisanlarin olgunluk diizeyleri biraz daha
yiiksek olarak ifade edilmektedir. Lider burada goriilen sartlarda goreve oOncelik

vermekteyken bir taraftan ¢aliganlar ile kurulan yakin bir diyalog s6z konusudur.

“M-3: Karara katma (Participating)”: Buraa ¢alisanlarin olgunluk diizeyinin yiiksek
oldugu belirtilmektedir. Calisanlarin yiiksek yetiye sahip olmasi liderin, goreve az ancak

calisanlara nazaran daha fazla ilgi gostermesini gerektirmektedir.
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“M-4: Yetki verme (Delegating)”: Burada calisanlarin olgunluk diizeyi en
yiiksektir. Calisanlar hedeflerini sonuglandirma konusunda kendi kendilerine
yetebilmektedirler. Bu anlamda liderin de gérevde ve galisanlarin iliskilerini de sinirh

bi¢imde yiiriittigiini belirtmek gerekir.

Reddin’in U¢ Boyutlu Liderlik Kurami (Etkili ve Etkisiz Lider): Reddin’in ii¢
boyutlu kuramindan 6nce liderligin iki boyut lizerine oturtuldugu goriilmektedir. Bu iki
boyu ise iliski ve gorev olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak, Reddin’in kuraminin
gelistirilmesinden sonra iiglincii bir boyut olarak etkililik boyutunun eklendigi
goriilmiistiir. Paul Hersey ve Kenneth H. Blanchard'in yonlendirme ve destek saglama
boyutlarindan olusan “Durumsal Liderlik” modeli de liderligi etkililik temelinde ele alir.
Bu model, liderlik davranisinin belirli durumlarda degiskenlik gosterdigini ve liderin
etkililigini belirleyen faktorlerin takimin yetkinlik diizeyi ve motivasyonu oldugunu
vurgulamaktadir. Bu modelde, liderin takima yonelik davranisi, takim {yelerinin
ihtiyaglarina ve yetkinlik seviyelerine bagli olarak degismektedir. Eger bir takim tiyesi
gorevler konusunda diisiik yetkinlige sahipse, lider daha fazla yonlendirici davranig
sergileyerek rehberlik saglamaktadir. Eger bir takim tiyesi yiiksek motivasyona sahipse,
lider daha fazla destekleyici davranis sergileyerek giiven ve motivasyonu artirmaktadir.
Lider, durumsal faktorlere gore davramisini adapte ederek takimin etkinligini ve
performansint etkilemektedir. Bu yaklasimda, liderin etkililigi, basariya ulasilan
sonuglarla olgiilmektedir. Basariya yonelik liderlik, takimin hedeflere ulagsmasini
saglamak ve istenen sonuclar1 elde etmek iizerine odaklanmaktadir. Liderin etkililigi,
liderin pozisyonunun gerektirdigi gorevleri basariyla yerine getirme ve takimin
performansin1 artirma derecesiyle degerlendirilmektedir. Genel olarak, liderligin
etkililigi, liderin neyi basardigi, neyi elde ettigi ve hedeflere ne ol¢iide ulastigiyla
ol¢iilmelidir. Etkili liderlik, iliskileri gliglendirirken gorevleri yerine getirme ve sonuglari

elde etme yetenegini birlestirmektedir (Omiirgoniilsen ve Sevim, 2005, ss. 92-93).

Yukarida goriilen yaklagimlara bakildiginda, biitiin yaklagimlarin ayni noktada
birlestikleri goriilmektedir. O nokta da bir liderlik tarzinin her durumda gecerli

olmayacagi anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Caglar, 2004, s. 10).

20



1.4. Liderlik Yénelimleri

Liderlik tiirlerinin, genel anlama yikict ve yapict liderlik bagliklarina
degerlendirildigi goriilmektedir. Yapici liderligin kaynaklarda net bir taniminin olmadig:
goriilmekle birlikte, liderlik tanimlarinin igerisinde yapicit davraniglara rastlandigi
goriilmektedir (Selguk, 2018, s. 31). Yapici liderler, astlariyla kurduklar iligkilerde
basarilidirlar. Astlarinin diisiincelerine 6nem veren liderler olduklari goriiliir. Bunun yani
sira rekabetin onemsendigi goriilmektedir. Liderlik siireglerinin almak kadar vermek
oldugunun da bilincedirler. Kurumun basarili olabilmesi de kurumda yapici liderligin
olmasi bilincinde ve kurumda bulunan diger ¢alisanlara yardimci olan liderlerin yapici
lider oldugu goriilmektedir. Yapict liderlerin ekip calismasini onemsediklerini de
belirtmek gerekir. Elestirinin, empatinin ve esnekligin yapici liderlik anlayisina 6nemli

yere sahip oldugu goriilmektedir (Sevingok, 2017, s. 157).

Yapici liderligi, kuruma ve calisanlara etkileri bakimindan degerlendirdigi
goriilmektedir. Kurumun strateji ve hedeflerini belirleme, kurumu destekleme; yapici
liderligin orgiit ile iliskili yoniint ifade etmektedir. Calisanlarin motivasyonlari, refah
seviyelerini ve ise kars1 tutumlarini desteklemekse yapici liderligin ¢alisanlar ile iliski
yoniinli olusturmaktadir. Degisimin yonetilmesi, tesvik edilmesi ve ilham veren bir
liderlik tiiriinii benimseme yapici liderlerin sahip oldugu bazi o6zellikler olarak

siralanmaktadir (Lundmark vd., 2020, s. 8).

Yapicr liderlik gibi fazla glindeme gelmese de yikici liderligin de bugiin bir¢ok
kurumda goriilen ciddi problemlerden biri oldugunu belirtmek gerekmektedir (Einarsen,
Aasland ve Skogstad, 2007, s. 209). Yikici liderlik davranislarina maruz kalan astlarin
yaninda liderin kendi ve kurumun da zarar gérmesi muhtemeldir. Yikici liderlik igveren,
calisan ve onlarin aileleri i¢in de ciddi bir sorundur (Tepper, 2007, s. 2063). Yikici
liderlik, bir amir, yonetici ya da lider tarafindan uygulandig1 goriilen, kurumun amaglari,
gorevleri, kaynaklar1 ve etkililigi veya astlarinin motivasyonu, iyilik hali ya da is
memnuniyetinin baltalanarak veya sabote edilme yoluyla 6rgiitiin mesru menfaatlerinin
istismar edilen sistematik davranislara denir. Kisaca bir liderin yikici lider seklinde
tanimlanabilmesi i¢in, yikict davraniglarin diizenle devam etmesi gerekmektedir

(Einarsen vd., 2007, s. 210).
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Biitiin bunlarin yaninda liderlikle ilgili literatiirde pek ¢ok yaklagim bulunmaktadir.
Bu yaklagimlardan kimisinde liderin karizmasinin etkileri oncelenirken kimisinde ise
liderin orgiitii kendi isteklerine uygun olarak doniistiirebilmesinin 6nemli oldugu
vurgulanmaktadir. Biz ¢alismamiz igerisinde herhangi birine oncelik vermeden veya
herhangi birinin iistiinligiiniin oldugunu sdylemeden énemli gordiigiimiiz onyedi baslikta
ele alacagiz. Bu bagliklar karizmatik liderlik, doniistiiriicii liderlik, etkilesimci liderlik,
narsist liderlik, otokratik liderlik, otantik liderlik, etik liderlik, hizmetkar liderlik, ortiilii
liderlik, dijital-teknolojik liderlik, kapsayici liderlik, kiiltiirel liderlik, toksik liderlik,

paternalist liderlik, elestirel liderlik, kendi kendine liderlik ve siirdiiriilebilir liderliktir.

1.4.1. Karizmatik Liderlik

Karizma, liderlik konusunda bir degerlendirme yapmak isteyen ¢ogu kisinin
mutlaka kullandig1 bir kavramdir. Bir liderin mutlaka karizmatik olmas1 gerektigi, yaygin
bir inamstir. Karizmatik liderlikten ilk defa 1947°de soz ettigi goriilen Isvigreli Max
Weber, bu liderlerin normal siradan insanlardan farki, tanr1 vergisi ayricalikli oldugunu,
Ustlin nitelik ve giicleri oldugunu ifade etmistir. Kavramsal herhangi bir modele
dayandirilmayan bu tanimlamanin ardindan bir¢ok bilim adami tarafindan arastirildig
goriilmektedir (Baltas, 2020, s. 136). Karizmanin kavramsal olarak Eski Yunan
uygarligia kadar uzanan bir ge¢misi oldugu goriilmektedir. Eski Yunanca’da “ilahi
ilham yetenegi” anlamma gelmektedir. Hiristiyan aleminin kutsal kitabi Incil’de
zikredilmektedir. Bununla beraber, kavrami isletme ve yonetim kaynaklarina ilk olarak,

Biirokrasi Modelinin kurucusu olan Max Weber olmustur (Kiling, 1996, s. 70).

Karizmanin liderlikle iliskisi liderlikle eslestirilebilecek olan kavrami, “etki
yaratma” oldugu belirtilmistir. Liderin temel 6zelligi ise ¢evresindekileri etkilemedir.
Ancak bir lider, is yasaminda veya politik alanlarda etki yaratmak i¢in muhakkak
karizmaya sahip olmasi gerekmemektedir. Siradan gériintimlii liderin sayisinin da fazla
oldugu ve onemli isler basardig1 goriilmektedir. Karizmatik 6zelliklere sahip bireyin,
yasadig1 cevrede lider olmasi dogal karsilanmaktadir. Diger yandan, yukaridaki
karizmatik 6zelliklerden bazilar sergilese de bu 6zellikleri olmayanlarin da hak etmedigi
pozisyonlara geldigini belirtmek gerekir. Bu durumda kavramsal bir ayrima gidildigi
goriilmektedir. Statiikoyu siirdiiren lider ile degisime yol acan lider birbirlerinden farkli

ozelliklere sahiptir (Baltas, 2020, s. 136).
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Karizmatik liderligin ortaya ¢ikabilmesi i¢in liderin belirtilen biitiin 6zelliklerinin
yaninda yasanilan toplumun i¢inde bulundugu sosyal ve siyasi kosullarinda etkisi biiyiik
Onem arz etmektedir. Yapilan aragtirmalar sonucunda toplumun bu kosullarinin 6nemli
oldugu degerlendirilmis ve karizmatik liderlerin genelinin kriz ve kaos ortamlarinda 6n
plana ¢iktiklar1 goriilmiistiir. Giivensizlik, belirsizlik, istikrarsizlik, yonsiizliik ve acizlik
duygularinin insanlara hakim oldugu ve bu duygularin toplumlar1 etkisi altina aldig
durumlarda insanlar, belirsizlik iginde kimliklerini kaybederek; oradan oraya
savrulmakta; kimlik arayisi icine girerler, onlar1 bir ama¢ dogrultusunda harekete
gecirecek bir kimlige kavusturacak olaganiistii bir sahsiyete karizma sahibi bir lidere

ihtiya¢g duymaktadirlar (Demir ve Yirci, 2021, s. 235-236).

Karizmatik liderle izleyicilerin arasindaki etkilesimi vurgulayan arastirmacilar da
bulunmaktadir. Bu etkilesim neticesinde; liderin misyon ve vizyonu kapsaminda
izleyiciler 6z sayginhigini gelistirebilmekte, liderin hedef ve degerlerinin giiglii olarak
igsellestirebilmektedirler. Bu hedef ve degerlere yonelik olarak giiclii kigisel ve moral
bagliliginin gelistigi goriilmektedir. Ayrica izleyicilerin kisisel anlamdaki ilgileri de
belirli bir zamanin ardindan géniillii bir sekilde orgiite karsi ilgiye doniistiigii goriilmiistiir
(Arabact ve Alanoglu, 2014, s. 196). Konuyla ilgili olarak Tries ve Byar tarafindan 1986
yilinda yapilan arastirmalarda karizmatik lider (Y1lmaz, 2010, s.97).

e Olaganiistii yetenekleri olan,
e Kriz durumlarinda radikal ¢oziimler {ireten,

e Takip edenlerin olaganiistii 6zellikleri olduguna inandiklari,

® Yeteneklerinin devamlilik arz ettigi kisi olarak ifade edilmistir.

Karizmanin, resmi otoritenin etkilerini kaybettigi 6nemli kriz durumlarinda ve
geleneksel diisiince/degerlerin kaybedilmeye baslandigi hallerde filizlendigini belirtmek
gerekir. Aragtirmacilar, karizmanin gozlenebilir ve niteliksel bir olay oldugunu; liderin

davraniglarinin bu anlamda 6nemli oldugunu belirtmislerdir (Demircioglu, 2015, s. 55).

1.4.2. Doniistiiriicii Liderlik

Dontistiirticii liderlik, Downtown tarafindan 1973 yilinda ilk defa giindeme getirilen
bir kavramdir. Teori olarak Burns tarafindan literatiire kazandirilmigtir. Burns, lider ve
astlarin arasindaki etkilesim ve iliskiye odaklanmistir. Liderligi doniistiiriicii ve

etkilesimci liderlik seklinde iki boyutta inceledigi goriilmektedir. 1980’li yillarda
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doniistiirticii liderlik kavraminin literatiirde yer aldig1 goriilmektedir. Bass, doniistiiriicti
ve etkilesimci liderliklerinin siireklilik gerektiren bir siire¢ oldugunu aktarmistir (Mert,

Dérdiincii ve Incaz, 2019, s. 1170).

Doniistiirticii liderligi, orglitiin amaglara ulasmasinda iggorenlerin giiclendirilmesi
ve bu sayede amagclara baglilik saglama siireci olarak tanimlayan Gary Yukl, bu tarz
liderlerin orgiitiin ileriye yonelik amaglari, paydaslari ile paylasarak, onlarin orgiitte daha
aktif rol almalar1 ve bu sayede daha katilimci olarak yetkilendirilmeleri goriistinii
desteklemektedir (Ozalp, 2000, s. 346). Bir baska tanimlamaya gére doniistiiriicii liderlik,
mevcut olan diizenin yapilandirilarak takipgilerin gorev ve sorumluluk alanlarinin
yeniden diizenlenmesi, amaglara en iyi sekilde ulagabilmek i¢in misyon ve vizyonlarinin
yeniden belirlenmesi siirecini ifade etmektedir (Dikmen, 2012, s. 152). Bu liderlik
tarzinda yenilige acik, gelecege yonelik, degisim ve reformlara doniik bir bakis agisi
mevcuttur. Bu nedenle doniistiiriicii liderlik tarzi ile hareket eden liderler belirli bir
vizyona sahip olmalidirlar. Ayni zamanda bu liderler belirlemis olduklar1 vizyonu

takipgilerine de kabul ettirme gayreti tasimaktadirlar.

Doniistiiricti lider; degisime, yeniliklere ve reformla ilgili bir liderlik tarzidir.
Gelecek ile iliskili hayallerini ¢alisanlar1 i¢cin gergek yapan kisiyi ifade etmektedir.
Hayalini kurdugu gelecegi bir vizyon ile bigimlendiren lider, ¢alisanlar1 i¢in ortak bir
amag¢ olusturur ve bu dogrultuda birlesmelerini saglar. Bunun igin de bireysel ilgi, ilham
verme, entelektiiel uyarim ve ideallestirerek etkilemek gibi dort yonetim tarzini
kullanmaktadir. Son yillarda, organizasyonlarda bir dizi degisiklik ve doniisim
yasanmaktadir. Bu degisiklikler, liderlik anlayisinin da evrim gegirmesini
gerektirmektedir. Iste bazi faktdrler ve uygulamalar liderlik anlayismin degisimini

etkileyen durumlar asagida verilmtisir (Tetik, 2014, s. 270):

e Yatay ve Esnek Yapilar: Geleneksel hiyerarsik yapilarin yerini, yatay ve esnek
yapilar almaya baslamistir. Bu yapilar, isbirligini tesvik eder, bilgi paylasimini
kolaylastirir ve karar alma siire¢lerini hizlandirir. Liderler, bu tiir yapilar i¢inde
daha fazla isbirligi ve ekip caligmasini destekleyen liderlik yaklagimlarini
benimsemelidir.

e Teknolojik Gelismeler: Hizli teknolojik ilerlemeler, iletisim ve bilgi akisini

hizlandirmis ve kiiresel rekabeti artirmistir. Liderler, teknolojiyi etkili bir sekilde
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kullanabilme becerisine sahip olmali, dijital doniisimii yonetebilmeli ve is
stireclerini optimize etmek i¢in teknolojik araclari kullanabilmelidir.

Degisen Isgiicii Dinamikleri: Isgiiciiniin beklentileri ve degerleri zamanla
degismektedir. Yeni nesil c¢alisanlar, daha fazla katilim, is-yasam dengesi,
Ozerklik ve anlamli is arayisindadir. Liderler, bu degisen beklentilere uygun esnek
ve destekleyici liderlik yaklasimlar1 benimsemelidir.

Organizasyonel Doniistimler ve Yenilikler: Organizasyonlar, siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde etmek i¢in siirekli doniisiim ve yenilik yapmak zorundadir.
Liderler, degisimi yonetme becerisine sahip olmali, risk almay1 tesvik etmeli ve
yenilikgi diisiinceyi desteklemelidir.

Toplam Kalite Yénetimi ve Iyilestirme Uygulamalari: Kalite odakli yaklagimlar
ve stirekli iyilestirme prensipleri, liderlik anlayisini etkilemektedir. Liderler,
siirekli 6grenme, kaliteyi tesvik etme ve is siireglerini iyilestirme konusunda

liderlik sergilemelidir.

James McGregor Burns tarafindan gelistirilen doniisiimcii liderlik, liderlerin

takipgileriyle bir etkilesim icinde olmalarmi ve takipgilerin kendilerini gelistirme,

doniisme ve ilerleme potansiyellerini ortaya ¢ikarmalarin1 amaglamaktadir. Doniistimeii

liderler, takipgilerin davranislarini, degerlerini ve motivasyonlarini doniistiirerek onlarin

potansiyellerini gerceklestirmelerine yardimci olmaktadirlar. Bu liderler, takipgilerin

degerlerini igsellestirmelerini saglayarak onlara ilham verir ve ortak bir vizyon

olusturmaktadir. Doniislimcti liderler ayn1 zamanda empati yetenegine sahiptir,

takipgilerinin ihtiyaglarin1 anlar ve onlara destek saglamaktadir. Doniisiimcii liderlik

davraniglar1 genellikle dort ana kategori altinda incelenmektedir (Ugurluoglu ve Celik,
20009, s. 124):

Idealize Edici Etkileme: Déniisiimcii liderler, takipgilerin giivenini ve
hayranligint kazanmak i¢in 6rnek davraniglar sergilemektedirler. Onlar etik
degerlere baglilik gosterir ve diiriistliik, cesaret ve adalet gibi degerleri tesvik
etmektediler.

Insanlara Yonelik Ilgilenme: Déniisiimeii liderler, takipgilerin  bireysel
ihtiyaglarin1 anlar, destekler ve onlarla empati kurmaktadir. Insanlara deger
verme, iletisim kurma, motivasyon saglama ve mentorluk yapma gibi davraniglari
sergilemektedirler.
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e [lham Verici Motivasyon: Déniisiimcii liderler, takipgilerin i¢sel motivasyonunu
artirmak i¢in ortak bir vizyon olusturmaktadilar. Onlar takipgilere bliyiik hedefler
ve ilham verici hedefler sunarlar, motive ederler ve takipgilerin basarilarina deger
vermektedirler.

o Entelektiiel Uyaricilik: Doniistimcii liderler, takipgilerin diisiinme siireclerini ve
yaraticiliklarini tesvik etmektedirler. Onlar takipgilere zorlu sorular sorar, farkli
perspektifler sunar ve takipgilerin diisiince yapisim  genisletmelerini

saglamaktadir.

Doniistimcii liderler, orgiitiin icinde bulundugu degisen ve yogun rekabet iceren
cevre sartlarina uyum saglayabilmesine yardimci olmaktadir. Ayrica, calisanlarin da
deger yargilarini, inancglarini ve tutumlarmi orgiitiinkilerle bagdastirarak orgiite karsi
duygusal bir yakinlik olusturmada etkilidir. Doniistimcii liderler, orgiitiin amag ve
hedeflerini kaliteli is ¢iktilarina ulagsmak i¢in c¢alisanlarin sahip oldugu yeteneklerin yani
sira potansiyel yeteneklerini de ortaya koymalarinda 6n ayak olmaktadir (Aksoy, 2021,
S. 679).

Déniistiiriicti liderler, takipgileriyle karsilikli etkilesim i¢inde olurlar ve onlarin
isteklerini, amagclarini, inanglarini, giiglerini ve motivasyonlarini daha iist seviyeye
cikarmaya caligmaktadilar. Onlar liderlikleriyle takipgileri {izerinde derin bir etki birakir
ve onlar1 donistiiriirler. Dondistiiriicii liderler, takipgileriyle bag kurar ve onlarin
potansiyellerini ortaya ¢ikarmaktadir. Onlar takipgileri motive eder, onlara ilham verir ve
ortak bir vizyon olusturmaktadirlar. Bu liderler, takipcilerin kisisel gelisimini tesvik eder
ve onlart duyarli, kisilikli ve organizasyonun vizyonunu ger¢eklestirmeye adanmis

bireyler haline getirmektedir (Sayan, 2020, ss. 88-89).

Dontistiiriicii liderler ayrica takipgilerin kendilerini kesfetmelerini, degerlerini
belirlemelerini ve kendi yeteneklerini gelistirmelerini desteklemektedir. Onlar
takipgileriyle giiclii bir iletisim kurar, onlar1 dinler ve onlarin fikirlerine deger
vermektedir. Boylece, takipgilerin katilimini tegvik eder ve onlarim liderlik potansiyelini
aciga cikarmaktadir. Bu etkilesimli liderlik yaklasimi, takipgilerin kisisel gelisimini
tesvik ederek onlari daha duyarli, bilingli ve sorumlu bireyler haline getirmektedir.
Doniistiiriicti liderler, takipcilerin kimliklerini ve kisiliklerini giiclendirirken, ayni
zamanda onlar1 ¢evreleriyle etkilesim halinde olan duyarli bireyler olarak da

sekillendirmektedir (Barutgugil, 2014, s. 91).
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1.4.3. Etkilesimci Liderlik

Etkilesimci liderlik yaklasimi ilk olarak J.M. Burns tarafindan 1970'lerde ortaya
atilmistir. Burns, liderligi etkilesime dayali bir silire¢ olarak gormiis ve liderin
takipgileriyle karsilikli iliskileri ve etkilesimleri tizerinde durmustur (Kogel, 2015, s.
591). Etkilesimci liderlik yaklagimi, liderlikte grup dinamiklerini ve liderin etkilesimini
vurgulayan bir yaklagimdir. Bu yaklasim, liderin ve takipgilerin karsilikl etkilesimlerine
odaklanir ve liderligi grup ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayabilen kisinin tistlendigi bir
rol olarak gormektedir. Etkilesimci liderlik yaklasiminda, liderlik bir sosyal siire¢ olarak
kabul edilir ve liderin davranislar1 ve etkilesimleri grup tiyeleri lizerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir. Lider, takipgileriyle iliskilerinde empati, iletisim, destek ve giiven gibi
etkilesimsel becerileri kullanarak grup dinamiklerini sekillendirmektedir. Bu yaklagim,
liderligi sadece liderin kisisel Ozelliklerine degil, ayn1 zamanda liderin takipgilerle
etkilesimine dayandirmaktadir. Liderin, takipgilerin ihtiyaglarini anlamasi, onlarla etkili
iletigsim kurmasi ve onlar1 desteklemesi 6nemlidir. Bu sekilde, lider grup liyelerini motive

eder, giiven olusturur ve onlarmn katilimini tesvik etmektedir (Kagit¢ibasi, 2010, s. 324).

Bass, liderlik ile iliskili olarak yaptigi siniflandirma ve tanimlamalarin artik giiniin
sartlarin1 yanitlama konusunda yetersiz kaldigina vurgu yapmustir. Liderlerin yonettikleri
astlardan beklediklerini net olarak ifade eden ve kendilerinden beklenen performansi
sergilemeleri karsiliginda da nasil bir 6diil alacaklarimi agiklayan lider, etkilesimci
liderdir (Eren ve Titizoglu, 2014, s. 277) .

Etkilesimci liderlik yaklasiminda, lider ve izleyici arasinda rolii olan dinamiklerin
tizerinde durulmaktadir. Bu arastirmalarin da davranis¢t ekol tarafindan gelistirilen ve
daha fazla etki ve verimlilik arttiran liderlik anlayisini 6n plana ¢ikardig: goriilmektedir.
Etkilesimci liderlikte; lider ile izleyici arasinda Karsilikli aligverisin 6nemli oldugu

vurgulanmaktadir (Eraslan, 2011, s. 5).

Kirby ve Paradise (1999), liderin, almay1 istedigi bir seyler i¢in izleyicilerine
istediklerini verdigi; aralarindaki iliskinin karsilikli bagimliligi igerdigi liderlik anlayigina
etkilesimci liderlik demislerdir. Etkilesimci yaklasim, liderlerin rollerini, ¢alisanlarinin
0zel hedeflerini gerceklestirmek ve alinan cevaplarin agikca kritigini yapabilmelerini
saglamak olarak siralanmaktadir. Etkilesimci liderlik; iki kavrammn iizerinde

odaklanmaktadir. Bunlardan ilki; durumsal 6diil, digeriyse istisnalarla yonetilmesidir.
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Durumsal 6diil, lider izleyenlerini belirlemis oldugu performans diizeyine ulastiklarini
odiillendirmektedir. Istisnalarla yonetim; liderin yolunda gitmedigi isler oldugunda
duruma miidahale etmesi demektir. Etkilesimci liderlik, giidiillenmenin yiiksek oldugu, is
tatmini ve adanmay1 saglayan Ozelliklere sahip liderlik tipi olarak goriilmemektedir.
Kessler (1993) tarafindan yapilan arastirmanin bu ozelliklere ortiistiiglinii soylemek

miimkiindiir (akt. Giirdogan, 2018, s. 32-33).

Etkilesimci liderlik, kurumun 6nceden tanimlanan amag ve hedeflerine ulasabilmek
igin c¢alisanlarin yonlendirilmesi gerektigiyle ilgilenmektedir (Sobaci, 2014 s. 36).
Kurumun is standartlarina ulagsmasi, goérev odakli ¢alisilmasi ve astlarn goérevlerini
basarili bir sekilde yapmalari sonucunda Odiillendirilmesi, aksi durumdaysa
cezalandirilmalari s6z konusudur (Kinter, 2016, s. 58). Etkilesimci liderler farkli davranis
boyutlarinda hareket etmektedirler (Kog, 2020, ss. 29-30).

o Kosullu ddillendirme: Etkilesimcei liderler, takipgilerini 6diillendirme ve tesvik
etme yoluyla motivasyonlarini artirmaktadirlar. Bu davranista lider, takipgilerinin
performansini ddiillerle iligkilendirir ve hedeflere ulagmalar1 durumunda takdir
etmektedir. Lider, takipgilerin basarilarini takdir ederken, onlar1 tesvik etmek igin
pozitif tesvikler kullanmaktadir. Bu sekilde, liderlik etkilesimi olumlu bir
motivasyon dongiisii yaratmaktadir (Nahavandi, 2014, s. 116).

e Aktif istisnalarla yonetim: Etkilesimci liderler, takipgilerin performansini siirekli
olarak izler ve degerlendirmektedirler. Hedeflere ulagsma konusunda zorluklarla
karsilasan takipgilere rehberlik eder ve gerekli diizeltici 6nlemleri almaktadr.
Lider, takipgilerin gii¢lii yonlerini tesvik eder ve zayif yonlerini gelistirmeleri igin
destek saglamaktadir. Bu sekilde, lider takipgilerinin performansini yoneterek
stirekli bir gelisim ortami olusturmaktadir (Nahavandi, 2014, s. 116).

e Pasif istisnalarla yonetim: Etkilesimci liderler, takipgilerin performansini
yakindan izlemez veya siirekli olarak miidahale etmezler. Bu boyutta lider,
takipcilerin ~ kendi  sorumluluklarin1  distlenmelerine  ve  kendilerini
yonlendirmelerine izin vermektedir. Lider, takipgilere giiven duyar ve onlari
bagimsiz bir sekilde calismaya tesvik etmektedir. Bu sekilde, liderlik etkilesimi
takipgilerin kendi potansiyellerini kesfetmelerine ve sorumluluk alarak

gelismelerine olanak tanimaktadir (Nahavandi, 2014, s. 116).
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Bu davranig boyutlari etkilesimei liderligin temel bilesenlerini temsil etmektedir.
Lider, takipgileriyle etkilesim halinde olurken, motivasyonu artirir, rehberlik eder ve
bagimsizlig1 tesvik eder. Bu sekilde, etkilesimci liderler, takipgilerin katilimini ve

bagliligini artirarak grup basarisini desteklemektedir.

1.4.4. Narsistik Liderlik

Narsisizm, Yunan mitolojisinde, suda aksini goriip; kendisine asik ve Omriinii
ulasamayacagi sevgiliyi seyrederek geciren Narkissos’dan gelen bir kavramdir.
Amerikan Psikiyatri Birligi (APA), 1980 yilinda yayimladigi DSM-III"de “patolojik
narsisisizm bir kisilik bozuklugu” olarak ilk defa yer almistir. 1994’e gelindiginde son
halini aldig1 goriilmektedir. DSMIV narsistik kisilik bozuklugunu; “Dokuz kriterden
besinin olmasi ile ortaya ¢ikan erken eriskenlik doneminde baglayan begeni ihtiyacinin
had safhada oldugu, empati duygusundan yoksunlukla ortaya ¢ikan bir siire¢” (Demir vd.,
2010, ss. 105-106) seklinde ifade etmistir.

Narsistik benlik, bireyin, yaptiklarindan ve davraniglarindan keyif almasi,
basardiklariyla gurur duymasi, kendisine olan 6zgiiveninin yiiksek olmasi ve eksik ve
hatalar1 nedeniyle 6fke ve utang duygularini tecriibe etmesi olarak tanimlanmaktadir
(Rozenblatt, 2002, s. 51). Normal narsisizm seklinde ifade edilen bu durum, bireyin
¢evresi ile uyumlu olmasina, direngli bir kisiliginin olmasi ve gevresel beklentiler ile etkin
olarak basa ¢ikabilmesini olumlu olarak etkilemektedir (Grijalva, Harms, Newman,
Gaddis ve Fraley, 2015, s. 30). Buna karsin, patolojik narsisizmse bireyin psikolojik
varliginin tehdit edildigi giiclerden korumaya ayarlayan bir kisilik yapilanmasi gibi islev
gostermektedir. Normal narsisizm; bireylerarasi iligki ve orgiitsel hayatta islev bozuklugu

seklinde olumsuz olarak etki edebildigi goriilmektedir (Demirci ve Eksi, 2017, s. 40).

Narsistik kisilik bozuklugu kapsaminda nesne, kisilerin yaptigi/iirettigi sey degil
sahip oldugu bir sey olarak ifade edilmektedir. Ornegin bedeni, saglig1, dis goriiniisii ve
zenginligi gibi, narsisizmin hastalikli olmasinin denetleyici 6genin bulunmamasindan
kaynaklandig1 aktarilmaktadir. “Bagarilan bir seyden dolay1 degil; sahip olunan bir
nitelikten dolayi biiyiik olarak goriiliirse; hi¢ kimseyle, hi¢cbir seyle ilgilenilmez ve hi¢cbir
caba gosterilmez” diye diisiinen hastalikli bir narsistin; kendi kendine sinir koyamadigi
goriilmektedir. Kendi begenmisliginde zamanla daha fazla gomiilecek ve kendisini
herkesten soyutlamaya baslayacaktir (Foster ve Campbell, 2017, s. 1321).
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Narsistik kisiligin uyumsuz ve patolojik yonleri oldugu gibi saglikli taraflar1 da
bulunmaktadir. Ornegin narsisizmin sdmiiriiciilik bileseni, kisinin o6zel iltimaslar
bekleyen, kisileri manipiile eden yonii olup, kisiler arasi iliskilere uyumsuz davranislar
seklinde yansimaktadir. Diger taraftan narsisizmin otorite bileseni, basar1 duygular1 ve
baskalar lizerindeki gii¢ seklinde gdzlenmekte olup, pozitif kisilik karakteristiklerinden
biridir (Laura, Eric ve Jelena, 2004, s. 36). Onceki agiklamalarda da deginildigi gibi
narsisizm, insanlarin tiimiiniin dogal gelisim siireci ig¢inde ortaya ¢iktig1 ve kisiler i¢in
vazgecilmez bir durum oldugu goriilmektedir. Bu siirecin saglikli olarak gegirilmesi ya
da siire¢ iginde bazi bozulmalarin yasanmasina gore patolojik olmayan ve patolojik
narsisizm seklinde iki boyuttan bahsedilebilir. Narsistik skorlariin yiiksek olan
kimselerin liderlik nitelikleri bakimindan konuya yaklasildiginda kaynaklarda, tiretken ve

tiretmeyen narsist liderler siniflandirmasiyla karsilasilmaktadir (Giilmez, 2009, s. 5).

Raskin ve Terry (1998, s. 899), yaptiklar ¢alismada ortaya koyulan faktorlerden
bazilarinin, birden ¢ok kavrami ifade ettigi iddia edilmistir. Ayrica yedi faktor ile ifade

edilen bir yapinin olusturmuslardir;

e Otorite: Iddialilik, hakimiyet, liderlik, 6zgiiven ve kritiklik.

o Teshircilik: Heyecan arama, gosteris meraki, disa doniikliik ile dirtiilerin kontrol
edilememesi.

e SOmiirticiilik: Uyumsuzluk, isyankarlik, diismanlik, hosgorii eksikligi ve
baskalarina karsi ilgisizlik.

e Hak iddia Etme: Giig ihtiyaci, hirslilik, diismanlik, kabalik, baskinlik 6z kontrol
ile bagkalar1 karsisinda tolerans eksikligi.

e Kendine Yeterlilik: Bagimsizlik, iddialilik, basari ihtiyaci ve 6zgiiven.

e Ustiinliik: Sosyal mevcudiyet, statii kapasitesi, ozgiiven ile narsistik ego
siskinligi.

e Kendini Begenme: Fiziksel anlamda ¢ekici oldugunun diisiinme ve bagkalarinin

da bu sekilde diislindiigiine inanma.

Son olarak narsistik kisilerde her bir boyutun gelismislik derecesinin farklilik
gosterdigini belirtmek gerekir. Bunun neticesinde sosyal hayatta veya is ortaminda, farkl

kisilik ozellikleri gibi goriilen, esasen narsistik kisilik 6zellikleri sergileyen kisiler ile
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karsilagmak muhtemeldir (Atay, 2010, s. 33). Narsist liderlerin kurumlari ve izleyenleri

olumsuz olarak etkileyecek bir¢cok 6zellige sahip oldugu goriilmektedir.

1.4.5. Otokratik Liderlik

Takim g¢alismasinin gerektigi ve hizli karar vermenin 6nemli oldugu zamanlarda
kullanilan liderliktir. Ancak bunun olumsuz yani, gruptaki ¢alisanlarin moral bozuklugu
yasamalari, lidere olan bagliliklarinin kisa siirede azalmasi ve bu durumun gruptan
ayrilmaya varan sonuglara yol agmasi olarak goriilmektedir. Ozellikle korku ve tehlike
gibi unsurlarin yan sira baskin karakterin zorlama, cebir ve gii¢ kullanmasi zorunludur

(Kiziltoprak, 2023, s. 178).

Otokratik bir lider, babacan bir rol oynar, astlarinin memnuniyetine deger verir ve
giiven istemektedir. Bu tiir liderlerin basaris1 ancak giiglii ve zeki olmalari, saygi ve
sadakat dolu bir kisilige sahip olmalart ile miimkiin olabilmektedir. Astlarin
memnuniyeti, iistlerin iyi niyetine baglidir. Bu tiir bir lider genellikle kendi bagina karar
vermektedir. Otokratik liderler, biirokratik toplumlarda yetismis ve egitim almis kisiler
icin uygun bir liderlik tarzidir. Astlarin hedeflerin, planlarin ve programlarin
tanimlanmasinda s6z hakki bulunmamaktadir. Otokratik liderligin en olumsuz tarafi,
liderin astlarinin duygu ve disiincelerini dikkate almamasidir. Bu, astlar arasinda
tatminsizligine neden olabilir ve sirkete olan bagliliklarin1 zayiflatabilmektedir (Dengiz,
2000, s. 216; Fidanoglu, 2016, s. 6).

Otokratik liderlik anlayis1 kapsaminda sorumluluk ve yetkilerin timii liderdedir ve
kararlarin timiinii lider almaktadir. Otokratik liderler aldiklar1 karar ve emirlere sartsiz
olarak uyulmasini istemektedirler. Bu liderlerin hakim oldugu yoénetimde astlarin
ozellikle plan, amag ve politika gibi hususlarda ve yonetimde kararlara katilma haklar
yoktur. Otokratik lider modelinin bulundugu oOrgiitlerde motivasyon unsuru olarak
odiillendirme, cezalandirma ve yasal zorunluluklar kullanimi tercih edilir. Hizli karar
verilmesi gereken durumlarda, kriz zamanlarinda ve ¢alisanin hemen harekete ge¢mesi
gibi bazi gerekli durumlarda bu tiir liderlik modelinin kullanilmasi olumlu goriilmektedir.
Fakat astlarin stirekli baski altinda tutulmasi, ihtiyag, istek, fikir ve beklentilerinin dikkate
alimmamasi, c¢alisanin ise karsi olan baglilik ve tatmin gibi duygularinda azalmaya ve
hatta Orgiitiine ve yonetime karsi olumsuz duygular gelistirmesine yol acabilmektedir
(Hacicaferoglu, 2023, s. 15).
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1.4.6. Otantik Liderlik

Otantik liderlik kavrami farkli tanimlamalara sahip olabilir. Walumbwa, Avolio,
Gardner, Wernsing ve Peterson'un (2008, s. 94) taniminda otantik liderlik, pozitif
psikolojik kapasiteleri ve etik iklimi destekleyen bir davranis bi¢gimi olarak nitelendirilir.
Bu tanima gore, otantik liderlik 6z farkindalik, igsellestirilmis ahlaki degerler, bilginin
dengeli islenmesi ve iligkisel seffafligi tesvik etmeyi igerir. Otantik liderlik, liderin
kendisiyle ilgili derin bir farkindaliga sahip olmasini ve kendi degerlerini i¢sellestirmesini
gerektirmektedir. Lider, etik degerlere uygun davranislar sergilemeli ve bu degerleri
organizasyonun genel iklimine yansitmalidir. Ayrica, liderin bilgiyi objektif bir sekilde
islemesi ve iliskilerinde seffaf olmasi1 6nemlidir. Otantik lider, kendisiyle, takipgileriyle
ve organizasyonla tutarli bir sekilde iletisim kurar ve iligkilerde agik ve giivenilir olmay1
hedeflemektedir. Otantik liderlik, liderin kisisel biitiinliigii ve tutarlilig1 izerine odaklanir.
Lider, takipgilerinin gilivenini kazanmak icin gercek, samimi ve otantik bir sekilde
davranmaktadir. Bu liderlik yaklasimi, takipgilerin kendi otantikliklerini kesfetmelerine
ve potansiyellerini gerceklestirmelerine de yardimci olmaktadir. Ancak, otantik liderligin
tam bir tanimi olmadig ve farkli arastirmacilar arasinda farkli vurgular yapildigi
unutulmamalidir. Otantik liderlik kavrami hala gelismekte olan bir alandir ve daha fazla
arastirma ve ¢alisma gerektirmektedir (Terzi, 2018, s. 57). Konuya iliskin model Sekil

2’de gosterilmistir.
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Onciiller
Kisisel Gegmis
Tetikleyici olaylar

Otantik Otantik
Liderlik Takipgilik
Oz farkindalik Oz farkindalik
Degerler Degerler
Kimlik Pozitif Kimlik
Duygular modelleme Duygular
Amaglar Amagclar Takipei ;T;rl;:ﬁfrll
! I — o o]
Katilim
Otokontrol Otokontrol Refah Slléﬁﬁl;u
fcsellestirme I¢sellestirme
Dengeli siiregler Dengeli siiregler
[liskilerde Seffaflik Iliskilerde Seffaflik
Otantik davranis Otantik davranig

Orgiitsel iklim
Kapsayici, Etik,
Ilgili, Giice
dayali

Sekil 2. Otantik Liderlik ve Otantik Takipgilik Gelisim Modeli
Kaynak: Terzi (2018, s. 57).

Bu anlamda otantik liderlik 4 temel bilesen ile agiklandigi goriilmektedir (Dirik ve
Intepeler, 2019, s. 165):

Oz farkindalik: Bireyin kendisi ile iliskili bilgisinin farkinda olmasi temel
alinmaktadir. Oz farkindalik, zayif ve giiclii yonleriyle birlikte bireyin ¢cok yonlii
dogasini kapsamaktadir. Yasama verilen anlamla bu anlamin verilme siirecinin
bireyin zamanla kendini degerlendirme bi¢imini nasil etkileyecegine iliskin bir
kavrama olarak aciklanmaktadir. Giivenilirlik, ahlaki degerler ve inandiricilik,
cekirdek unsurlardir. Lider-izleyen etkilesimi ve olumlu iligkilerin kurulmasi

durumlarinda kilit rol tustlenmektedir.
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Bilginin dengeli ve tarafsiz degerlendirilmesi: Kararlarin verilmesinden 6nce
tarafsiz olarak konuyla ilgili tiim verilerin analiz siirecini kapsamaktadir. Dengeli
ve tarafsiz degerlendirme neticesinde elde edilen verilerin daha hatasiz

yorumlanmas1 mimkiinddr.

I¢sellestirilmis ahlak anlayis:: Kisilerin tercihleri, degerleri ve gereksinimleriyle
uyum halinde hareket etmelerini kapsamaktadir (Kernis, 2003, s. 56). Ahlaki
ikilemlerinin ¢6ziimlenebilmesi i¢in otantik liderlerin dogasi geregi iist diizey
ahlaki yetenek ve standartlarinin olmasi gerekmektedir. Bu gercevede, liderin
kurum veya toplum baskilarindan ziyade, kendi ahlaki standartlariyla deger

yargilarini diisiinerek siiregleri yonlendirmesi beklenmektedir.

Mliskilerde seffaflik: Liderlerin yakin iliskilerinde ictenligi, “sahte olmamas1” ile
bunu basarmasi anlamina gelmektedir. Dogas1 geregince iliskisel ve etkilesimli
olarak kabul edildigi goriilen otantik liderin; bu bileseni diiriistliik ve agiklik
tizerine temellendirilmesi beklenmektedir. Boylelikle lider ve izleyenlerin
karsilikli etkilesimleri, izleyenlerin liderin gergek kisiligi (kotli veya 1iyi;
gelistirilmesi  gerekli olan yonleri) gorebilmesi ve izleyen olabilmeye

dayanmaktadir.

Otantik liderlik siire¢ i¢inde elde edilen iliski ozelliklerinin iki 6nemli tarafini
ortaya koymaktadir. ilk olarak, otantik liderin eylemlerde proaktif, tutarls, etik ve sorumlu
davranig sergilenmesiyle iliskili olarak izleyicileri {izerindeki etkilerinin temel roliiyle
ilgilidir. Ikincisi ise otantik liderlerin diiriistliik ve giiven temeline dayali kurumsal bir
ortam olusturmasiyla ilgili diizeydir. Otantik liderler, degere dayanan kurumlarin tekrar
giindeme gelmesiyle ilgili kritik Oneme sahiptir. Sirdiriilebilir kurumlarin insa
edilmesinde kararl: olan liderlere ve en st seviyede diiriistliige sahip olanlara ihtiyag
duyulmaktadir. Orgiitlerini biitiin paydaslarin ihtiyaglarmin karsilanmasi igin harekete
gecirme konusunda cesareti olan liderler ile onlarin toplum i¢indeki rollerinin 6neminin
kavranmasina ihtiya¢ duyulur (Avolio, Gardner, Walumbwa, Luthans ve May, 2004, s.

803). Bu nedenle otantik liderligin 6nemli oldugu vurgusu yapilmaktadir.

1.4.7. Etik Liderlik

Fransizca’da “ahlak, ahlaki” anlaminda kullanilan “éthique” kelimesi, Tiirk¢e’ye

“etik” olarak gee¢mis ve giliniimiizde “cesitli meslek kollar1 arasinda taraflarin uymasi
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veya kacinmasi gereken davraniglar biitiinii, tére bilimi, ahlaki, ahlakla ilgili” anlamlarina
karsilik gelmektedir (TDK, 2021). Etik liderin ilk olarak etik deger ve ilkelere sahip
olmasi1 gerekir. Ayrica, etik liderin davranigini gosterebilecegi bir 6rgiit ortamina ihtiyaci
vardir. Bir toplumu olusturan bireylerin hayatlariin 6nemli bir kismi oOrgiitlerde
geemektedir. Yasam kisaca orgiitte ve orgiitle yasamdir (Aydin, 2018, s. 310). Bu
aciklamalar goz Oniine alindiginda etik iklimin ve etik liderligin orgiitlerin temel yap1
taslar1 oldugu goriilmektedir (Yogurtcu ve Kiranli, 2021, s. 1153). Orgiitsel giiciin de

Orglit icin 6nemi yadsinamaz bir gercektir.

Etik liderligi benimseyen yoneticiler, etige uygun bulduklar1 davranislar
odillendirip etik dis1 davraniglart disipline ettikleri i¢in, iggdrenleri istenen olumlu
oOrgiitsel davraniglara tegvik etmektedirler (Diilger ve Cinnioglu, 2021, s. 1093). Buna ek
olarak liderin kendisi de etik davranislari ile isgdrenlerine etigin dnemini kavramasini
saglar ve bu sayede isgorenlerin etik disi davraniglarda bulunma olasiligini diisiik

seviyeye indirgemektedir (Mayer vd., 2012:153).

Etik liderlik konusunda yapilan ¢alismalar neticesinde on 6zelligin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir (Demirci vd., 2013, s. 2):

1. Etik liderlerin, is ilkeleri, etik standartlari ile ortak degerlerin diizenli bir sekilde
animsatilarak bunlarin 6rgiit tiyelerince tam anlamiyla anlasilip benimsenmesini
saglamalar1 s6z konusudur.

2. Etik liderlerin, etik degerlere uymayla ilgili olarak tiyelerini sorumlu tuttuklari;
kendilerininse bu degerlere uymak zorunda olduklar1 goriilmektedir.

3. Etik liderler, diiriist ve dogruluktan ayrilmayarak bu g¢ergevede hareket
etmekteyken, iiyelerinden de bunu beklemektedirler.

4. Karar verme asamasinda rehber ilke ve degerlerini dikkate aldiklar1 ve tiim
eylemlerinde bu degerleri koruduklari goriilmektedir.

5. Bu liderler i¢in politika ve uygulamalarin uyumlu olarak islemesi 6nemlidir.

6. Kisilerin dogru olan inanislarin1 iyi davraniglara doniistiirebilmek igin ihtiyag
duyduklar1 yetenek ve giiveni saglamak i¢in kaynak ve zaman yaratmaktadirlar.

7. Caligsanlarinin, meslektaglart ve etki alani igindeki tiim bireylerin goriis, duygu ve
diistincelerine onem vermektedirler.

8. Etik liderler kural ve degerlere kolaylikla uyum saglayabilecek birikime sahip

olduklart i¢in bir¢cok konuda kiiciik iyilestirmelere yol acabilmektedirler.
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9. Etik liderler, birlikte ¢alisacaklar kisileri kendileri se¢gmektedir ve yiikseltme
konusundaki temel 6lgiitleri; degerler, vizyon ve misyondur.

10. Etik liderler, izleyicilerini birilerini suglama ya da baskalarinin yol géstermesini
beklemek yerine, 6ne ¢ikarak etik hususunda rehberlik etmeleri igin onlari

desteklemektedirler (Durgut, 2020, s. 37-38).

Sonug olarak etik liderlerin, diger kisilere saygili davranmaktadirlar. Dogruluk ve
karakter, uyum ve toplum, etik farkindalik, yetkilendirme ve cesaret verme, motivasyon
saglamak ve etik sorumluluklar1 yonetme, etik liderlik i¢in 6nemli kavramlardir (Yildiz,
2019, s. 79). Etik liderin davranig ve tavri, calisanlarin davranig ve tutumlarini
gelismesinde agisinda 6nemlidir. Ayrica ¢alisanlar igin isin Oneminin artmasi Ve

dolayisiyla da performans artisin1 saglamaktadir.

1.4.8. Hizmetkar Liderlik

Hizmetkar liderlik kavrami ilk Robert K. Greenleaf tarafindan 1970’lerde giindeme
getirilmistir. Greenleaf tarafindan gelistirildigi goriilen bu liderlik yaklasimindaki en
onemli ozellik; liderin izleyenlere hizmet eden bir konumda yer almasidir (Balay, Kaya
ve Gengdogan, 2014, s. 230). Hizmetkar liderlik; kendisini diger insanlar tarafindan
yerine koyulabilen, onlar1 dinleyen, duygusal anlamda destekleyen ve anlayan alisiimadik

bir kayna ve giice sahip kisi seklinde tanimlanmaktadir (Bakan ve Dogan, 2013, s. 3).

Hizmetkar lider, diger liderlik 6zelliklerinin bir coguna sahip olmakla birlikte, diger
liderlerden ayrilan yani insana dncelik vererek; hizmeti esas almasidir. Hizmetkar lider,
izleyenlerine bir ama¢ sunmalidir. Béylece hem bireysel hem de mesleki gelisimleri
faydali olacak sekilde olmahdir (Kiigiik ve Yavuz, 2021, s. 427). Lider, karar alma
stirecinde izleyenlerin de kararlara katlimi saglayan, ahlakli davranislarla izleyenlere
giiven vermektedir. Bununla birlikte kurumun amaglarina ulasabilmesi i¢in izleyenlerin
ihtiyac ve isteklerini karsilamaya cabalayan ve onlar1 giliclendiren kisi olarak ifade
edilmektedir (Kaya, 2019, s. 50). Liderlerden galigsanlara hizmet etmeyi, aldiklarindan
daha fazlasini vermeyi ve kendi gereksinimlerinden daha fazla calisanlarin
gereksinimlerine hizmet etmeleri beklenmektedir. Bu nedenle hizmetkar liderligin diger
yaklasimlardan farklilagtiran 6zelligin, hizmet yonelimli olma tutumudur (Akyliz ve

Eren, 2013, s. 193).
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1.4.9. Ortiilii Liderlik

Glinlimiizde kiiresellesme ve uluslararast iliskilerin artmasiyla birlikte farkli
kiiltiirlerden insanlarin bir arada oldugu ¢alisma ortamlar1 ve okullar yayginlagmaktadir.
Bu da liderlik alaninda kiiresel liderlere olan ihtiyaci artirmaktadir. Kiiresel liderlik, farkl
kiltlirleri anlama, degerlendirme ve onlarla etkili iletisim kurma becerisine sahip olan
liderlik yetkinliklerini ifade etmektedir. Kiiresel liderler, kiiltiirel farkliliklar1 kabul eder
ve cesitlilikten gilic almaktadir. Onlar, farkli kiiltiirel degerleri ve normlar1 anlamaya
calisir, empati kurar ve takim tiyelerinin farkli perspektiflerini degerlendirmektedir. Ayni
zamanda kiiltiirel ¢esitliligi yoneterek takim uyumunu saglamak i¢in ¢aba gostermektedir.
Kiiresel liderler, ¢esitli kiiltiirlerden gelen insanlar bir araya getiren ve birlikte ¢alisan bir
ortami olusturmaktadir. Onlar, farkli kiiltiirlerin giictinii ve farklilikla birlikte gelen
yenilikgiligi degerlendirir ve bu farkliliklardan kaynaklanan potansiyel catismalar
yonetmektedir. Farkl kiiltiirleri algilamak ve anlamak zorlu bir siireg olabilir. Kiiltiirel
farkliliklarin anlasilmasi icin o kiiltiirlerin tatlari, gelenekleri, gérenekleri ve tarihi
hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemlidir. Bu bilgiler, farkli kiiltiirlere saygi gosterme ve
etkili iletisim kurma konusunda yardimci olmaktadir. Cok kiiltiirlii ortamlarda c¢alisma
deneyimi kazanmak da 6nemlidir ¢linkii bu ortamlar, farkli kiiltiirler arasinda etkilesimde
bulunma ve kiiltiirel farkindalik gelistirme firsat: sunmaktadir. Iletisim, kiiltiirleri anlama
stirecinde temel bir ara¢ olarak kullanilmalidir. Dilin kiiltiirel bir islevi oldugu igin,

kiiltiirel degerleri ve evrensel degerleri dikkate alarak iletisim kurmak Onemlidir
(Northouse, 2014, s. 198).

Tiiretgen ve Cesur (2010, s. 52), kisilerin, karsisindakinin lider olup olmadigimni
biligsel yapilara dayandirilan “6rtiik liderlik™ teorisine gore belirlendigini belirtmislerdir.
Bu agidan ortiik liderlik teorilerinde kisi degerlendirmeleri 6nemlidir. Burada, kisilerin
zihninde liderlikle iliskili bir 6rnek veya “ideal lider nasil olmali?” bigiminde bilissel bir
smiflandirma yapilmaktadir. Kisilerin bu 6rnek kaliplar yardimi ile liderin hangi
niteliklerinin olmas: gerektigiyle iligkili olarak fikir sahibi olmalari s6z konusudur. Bu

diisiinceler yardimiyla bireyler lider olup olmamalarina gore siniflandirilmaktadir.

Tabak vd., (2013; 127), tarafindan Tiirk kiiltiirine uygun olan bir ortiik liderlik
Olcegi gelistirmek ve katilimcilarin liderlik algisinin dlglilmesini amagladiklart bir

arastirma yapilmistir. Ortiik liderlik dlgegi cergevesinde bes boyut icinde 27 ifadeye yer
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verilmistir. Bu boyutlari, “kisisel ahlak, beceriklilik, duyarlilik, giig, etkileyicilik” olarak
siralamiglardir. Bu arastirmada Tiirk kiiltiiriine uygunluk degerlendirmistir. Boyutlar
kapsaminda bazi ifadeler kullanmislardir. Ortiik liderlik boyutlarini asagidaki gibi
Ozetlemek miimkiindiir (Tabak vd., 2013, s. 127):

Kisisel Ahlak: Liderin kisisel ahlakiyla iliskili olarak insanlarin lider seklinde
gorecegi ve takip edecegi bireyin, Oncelikli olarak ahlaki degerlerinin iist diizeyde
olmasmin beklendigi ifade edilmektedir. Baska bir degisle liderin; giivenilir, diiriist,
sOzlniin eri, hak yemeyen, adil, saygiy1 hak eden ve ahlakli bir insan olmas1 beklenir. Bu

Ozellikleri olan lider, astlarin glivenini kazanabilecektir.

Beceriklilik: Kisinin kendisini yetkin, yeterli, yetenekli ve etkin hissetmesidir.
Ayni zamanda, kendisinden emin olma, yapilmasi gerekenler ile iliskili hazirlikli olma,
donanimli olma ve verimli olmay1 da ifade etmektedir. Bu alt faktoriin miicadeleci ve
Ozgiivenli olmayla da yakin ilgisi oldugu goriilmektedir. Beceriklilik duygusunun yiiksek
oldugu goriilen kisilerin giiven duygular1 da gelismektedir. Titiz, miicadeleci ve verimli
kisiler olduklarin1 da belirtmek gerekmektedir. Her konuda kendisini basarili ve hazir
hissetmektedir. Baskalar1 tarafindan titiz, dikkatli, kendisinden emin, zeki ve akilli
olduklar1 diisiiniilmektedir (Erogluer, 2014, s. 116).

Duyarhhk: Liderin astlar1 karsisinda merhametli, cana yakin ve hosgoriilii
olmalarmni1 beklenmektedir. Bu 6zelliklerin duyarh kisiyi tarif ettigi goriilmektedir.
Liderin astlar1 ile duygusal bir bag olusturmasi gerektigi, baska bir degisle; liderin
astlarindan gereken merhamet ve hosgorii ve merhameti esirgememesi, yeteri kadar
comert olmasi ve gerektigi zaman son derece babacan ve cana yakin tavirlar sergilemesi

gerektigi ifade edilmektedir.

Gii¢: Kisinin bireysel nitelikleri veya bulundugu makamdan kaynakli ve
bagkalarina ig yaptirma ve emir verme yetenegi olarak ifade edilmektedir. Otorite, bilgi
ve tecriibe gibi ii¢ bilesenden olugmaktadir. Yonetim kademesindekiler sahip olduklar
giicli egolarini tatmin etmekten 6te kurumun basarili olmasi i¢in ¢alisanlar1 gézetme ve

onlarin faydasina kullanmalar1 beklenmektedir (Erogluer, 2014, s. 117).

Etkileyicilik: Liderle yoneticinin ayrildigt en temel 0zelliklerden birinin
etkileyicilik oldugu goriilmektedir. Etkileme bazen fiziksel 6zelliklerle bazen de iletisim

becerisiyle saglanmaktadir. Liderlik siireci i¢inde zorlama yerine etkilemenin 6n planda
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oldugu goriilmektedir. Basarili bir etkileme i¢in liderlerin hitabet kabiliyetlerinin, egitici

ve ikna etme yoOnlerinin kuvvetli olmasi gerekmektedir (Tabak vd., 2013, s. 127).

1.4.10. Dijital Liderlik- Teknolojik Liderlik

Dijital donemde, analogdan dijital elektronige gegisin yasandigi zamandan son
yillara kadar onemli gelisimeler yasanmustir. 20. yiizyilin sonlarindan itibaren bu
degisimin, bilgisayar ve ilgili yazilimlarin olusmasit ve kullanilmasi ile bilgi ¢agi
baglamistir. Dijital ¢ag teknolojisinin, diinyanin her yerinde insanlarin yasamlarimin her
alaninda derin ve ani bir etkinin yasandig1 goriilmiistiir (Benson, 2018, s. 82; Arslanhan,
2018, s. 59).

Dijital liderlikle iliskili olarak literatiirde ne anlama geldigi, sahip olunan yetenekler
gibi konularda bir netlik olmadigini belirtmek gerekmektedir (Malakyan, 2019; Ozmen,
Eris ve Ozer, 2020, s. 58). Dijital liderlikle teknoloji liderligi kavramlarmin birbirlerinin
yerine kullanildigi goriilmektedir. Caligsmalarin bazilarinda dijital liderligin yalnizca
teknolojiyi kullanma ya da teknolojik anlamda beceri ve bilgiye sahip olma, sadece
degisime uyum saglama ya da sadece yenilik¢i olmakla agiklandig1 goriilmektedir. Oysa
ki dijital liderlik bu yeterliklerin tiimiiniin bir arada oldugu kapsayici bir kavrami ifade
etmektedir (Ordu ve Nayir, 2021, s. 78-79).

Bostanct (2010, s. 85)’ya gore teknolojik liderler, gelisim icin teknolojiyi etkin
bicimde kullanarak gelisime odaklanan ve tiim bu gelisimi bir plan c¢ergevesinde
yirlitebilen kisilerdir. Dijital liderin diger liderlerden ayrilmasini saglayan bazi
karakteristik ozellikleri oldugu goriilmektedir. Bu 6zellikleri asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Toduk ve Gande, 2016, s. 39):

1. Inovasyon/ girisimcilik yetenegi
2. Dijital beceriler
3. Giglii is ag1 ve is birligi
4. Vizyona sadik katilimin saglanmasi
Raza’ya gore (2016) dijital liderlerin karakteristik 6zellikleri;
1. Girisimcilik ve teknolojik beceriler
2. Bireysel Gelisim (Hesap verebilirlik)
3. Kolektif liderlik, is birligi ve kisilerarasi beceriler
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4. Inovasyon, elestirel diisiinme ve kavramsal beceriler

Dijital liderlerin sahip oldugu karakteristik 6zellikler incelendiginde teknik ve
dijital becerilerin, isbirligi, girisimcilik ve kisilerarasi yeteneklerinin oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte vizyon sahibi kisilerin liderlik roliinii iistlenmeleri, dijital

liderlerdeki 6nemli 6zelliklerdendir (Balyer ve Oz, 2018, s. 812).

1.4.11. Kapsayica Liderlik

Kapsayicilik, bir ¢alisanin 6zgiin ve tek bir birey oldugu, ¢alisma grubunda aidiyet
hissetmesi ile bu ihtiya¢larin karsilanmasina yonelik davranislar araciligi ile tecriibe ettigi
algilama derecesi olarak tanmimlanmaktadir (Shore vd., 2011, s. 1264). Kapsayicilik
goriisi, kisisel yeteneklerin miisaade edildigi ve ¢alisanlarin seslerinin duyulmasi, takdir
edilmesi ve kabul gérmesi gibi durumlart kapsamaktadir. Kapsayicilik duygusunun
hissedilmesi i¢in ¢alisanlarin hem aidiyet hem de 6zgiinliik ihtiyaglarinin ikisine birden

hitap etmesi gerekmektedir (Okgu ve Deviren, 2020, s. 181).

Kapsayici liderlik kavraminin ilk Nembhard ve Edmondson (2006, s. 948)
tarafindan giindeme getirildigi goriilmektedir. “Liderin kapsayiciligi” baslinda ortaya
ciktigini belirtmek gerekir. Calisanlara kulak vermek ve katkilarmin takdir edilmesi
gerektigi boylelikle onlarin kendilerini degerli hissetmelerini saglanmasinin miimkiin
olabilecegine deginilmistir. Takipgiler ile etkilesim konusunda ii¢ temel unsurun sz
konusu oldugu goriilmektedir. Bunlar; “takipgilere kars1 agiklik, uygunluk ve erisilebilir
olmak” olarak siralanmaktadir (Carmeli vd., 2010, s. 255). Kapsayici liderler, insanlarin
genellikle normlarla senkronize olamayan fikirleri ifade etmek icin; psikolojik olarak
giivenli olan bir baglam olusturarak yeni fikirler ortaya koyan, ¢alisanlara kars1 agik,
ulagilabilir ve erisilebilir olan bir lider olarak tanimlamistir. Kapsayici liderlik, ¢alisanlari
orgiitteki kararlara ve tartigmalara katilmalar1 konusunda destekleyen, bireylerden gelen

farkli goriislere acik olan ve bu goriislere deger verilen davranislart kapsamaktadir
(Mitchell vd., 2015, s. 221).

Kapsayici liderlikte, kritik kararlarin basarili bir sekilde alinmasi ve istenen
sonuclara ulasilmasi dikkate alinmaktadir. Kisiler arasi iliskilere tesvik edilmekte ve
karsilikli takip¢i ve liderlere yarar saglamak esas alinmaktadir. Geleneksel liderlik
anlayiglarindaki liderlerin yeteneklerine, niteliklerine, karizmalarina ve karakterlerine

onem verilip; daha fazla vurgulandigi goriilmektedir. Takipgiler ile etkin iliskilerin
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kurularak; devam ettirildigi bir ¢erceveye sahip olma egilimi sergilemezler. Bu sebeple
kapsayici liderligin, geleneksel liderlik sinirlarini zorladigi goriilmektedir. Boylelikle
takipgilerin de siirece dahil olmasi saglanarak herkesin faydasina mekanizmalar
yaratilmakta ve kavram bir sonraki diizeye tasinmaktadir. Lider ile takipgilerin arasinda
is birliginin olmasi is basarisi i¢in énem arz etmektedir. Ayrica takipgilerin, kapsayici
calisma ortami olusturma ve karli is sonuglarmin yaninda grup, toplumsal ve
organizasyonel hedefleri gelistirilmesi konusunda aktif rol oynadiklar1 goriilmektedir

(Adapa ve Sheridan, 2018, s. 68).

Kapsayict lider, kurumda esitlik ve adaleti saglamakta, calisanlarin kuruma olan
aidiyetini giiclendirmektedir. Kurumda ¢alisanlar bir grubun iiyesi olarak deger
gormektedirler. Kurumda, birlikte karar alma kiiltiiriiniin gelismesi, 6zgiinliige deger
verilmesi, c¢esitli konularda c¢alisanlarin sorunlarinin  ¢6ziimlenmesinde katkida
bulunmalar1 saglanmaktadir. Kurumun amaglarina grup iiyelerinin tam anlamiyla katki

saglamalarina imkan taninmaktadir (Randel vd., 2018, s. 196).

1.4.12. Kiiltiirel Liderlik

Grup tyeleri arasinda bir koprii gorevi goren inanglar, normlar, varsayimlar ve
uygulamalarin bir bilesimi olarak tanimlanan 6rgiit kiiltiirii, orgiitsel basarinin en 6nemli
faktorlerinden biridir. Kiiltiir, calisanlarin kisisel 6zelliklerinden, orgiitiin i¢ iligkilerinden
ve Orgiitliin yapisindan etkilenmektedir (Mohelska ve Sokolova, 2015, s. 1013). Bu kiiltiir,
orglitlin inang¢ ve degerlerini caligsanlara aktarir ve Orgiitiin tiim tiyelerini ortak hedefler
dogrultusunda ¢alismaya zorlamaktadir (Karakdse, 2008, s. 558). Orgiit kiiltiirii, 6rgiit
elemanlar ile calisanlari bir arada tutan bir yapistirict gérevi gormektedir. Orgiit
kiiltiirinli olusturan varsayimlar, degerler, normlar ve semboller zaman i¢inde degiserek
farkl1 bir varlik haline gelebilmektedir. Ozellikler siirecte degisebilir. Bu siireg bilingli ve
bilingsiz olarak gerceklesmekte ve kiiltiirel degerlerde degisime yol acabilmektedir.
Kiiltiirel degerler, orgiitii etkileyen g¢evresel, sosyal ve ekonomik degisimlere uyum

saglayacak sekilde gilincellenmelidir.

Kurulusun ihtiyaglarina gore durumlarla basa c¢ikmak i¢in hakim kiiltiiriin
degistirilmesi gereken durumlar olabilmektedir. Bu degisim ile birlikte organizasyonun
verimliligi de artmaktadir. Orgiitiin etkililigi, amaglarin gerceklestirilmesinde,
etkinliginde ve Orgiitiin topluma kazandirdigi faydalarda onemli rol oynamaktadir.
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Kurumun amagclarimin etkili bir sekilde uygulanmasinda en biiytik ortak, organizasyonun
yonetimidir. Degisim ve gelisme istegini Orgiite yansitabilen liderler, giicli uyum ve
stireklilik ile etkin bir kiiltiir olusturabilirler (Dingsoy, 2011, s. 45). Ancak bu siiregte
kiltiirel unsurlar dikkatli bir sekilde ele alinmali ve yapilan degisiklikler organizasyonun
temellerine zarar vermeden planlanmali ve adanmis olmalidir. Kiiltiirii degistirmek,
kiiltiirel unsurlar1 degistirmek demektir (Sisman, 2011, s. 98). Bu degisime neden olan
kisi kiiltiirel liderdir.

1.4.13. Toksik Liderlik

Toksik liderlik kavramini arastiran Reed (2004), bir liderin toksik lider olarak
etiketlenmesi i¢in, toksik etkisini bireysel calisanlar1 degil, organizasyonu etkileyecek
sekilde sunmasi gerektigini soylemistir. Tiim organizasyonuyla arasi ¢ok iyi olan bir lider
ve yonetici, bir ¢alisana kars1 olumsuz bir tutum sergiliyorsa, Reed'in dedigi gibi, toksik
lider tanimina girmemektedir. Organizasyona bu sekilde yansimayan kisisel sorunlar,
yonetici tarafindan toksik liderlik 6zellikleri olarak degerlendirilmez. Reeda'ya gore
toksik bir lider, astlarini diisiinmez, olumsuz bir 6rgiitsel iklim yaratir ve kendi ¢ikarlar
tarafindan motive edilmektedir. Toksik liderlik davranisinin, baslangigta cezbeden ancak
sonunda onlar1 manipiile eden, yaramazlik yapan, takipgilerini baltalayan ve cesitli yikict
davraniglar arasindan bir veya daha ¢oguna girisen liderlerin davranisi olarak kabul

edildigi tartistlmaktadir (Tenderis ve Uzungarsili, 2022, s. 29-30):

e lzleyicilerini kii¢iik diisiirerek, kii¢iik diisiirerek, bastan cikararak,
yabancilastirarak, gozdag: vererek, moral bozucu davraniglarda bulunarak, etkisiz
hale getirerek, mahrum birakarak, hapsederek, iskence ederek, terorize ederek

veya terorize ederek izleyicilerini kasten 6ldiirme.

e Takipgeilerinin ve ¢evresindekilerin temel insan haklarini ihlal etme,

e Yolsuzluk, cezai ve/veya diger etik dis1 faaliyetlere katilim saglama.

e Takip¢inin temel korkular: ve ihtiyaglart dogrultusunda hareket etmek.

e Seyirciler lizerindeki giiclinii ve etkisini artiracak eylemlerde bulunmak,

e Seyircilerin yeteneklerini sinirlandirmak ve onlart kendisine bagimli kilmak.

e QGergekei olmayan ve yanlis teshis konulan soru ve sorunlarla takipgileri kasith

olarak yaniltmaya yonlendirmek.
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e Orgiitiin sistem yapisin1 ve siireclerini baltalamak ve hakikati, adaleti ve
miikemmelligi savunmak sug teskil edebilecek eylemlerde bulunmak.

e Yeni secimler ve destek kazanmak i¢in yasal siiregleri baltalayarak eski veya dar
hanedan sistemleri insa etmek.

e Kendini kiigiik diisiirmenin yan1 sira giinah keg¢ilerini belirlemek ve bagkalarini

onlar kiiciik diistirmeye tesvik etmek.

Reyhanoglu ve Akin (2016, s. 448) toksik liderlik konusunda farkl1 goriisler ortaya
koymuslardir. Toksik liderler bu baglamda siddet yanlisi olsalar da takipgileri hakkinda
kotii sozler kullanabilirler ve bu sozler bazen hakaret boyutuna bile ulasabilmektedir.
Ayrica zehirli siiriiciiler; Ayrica manipiilatif, bencil ve narsist kisilik 6zelliklerine sahip
olma egilimindedirler. Bu nedenle baskalarina karsi duyarli davranmazlar ve empati
duymazlar. Ustelik bu liderler, diisiincelerinin dogrulugundan tamamen emindirler. Ek
olarak, toksik liderler zararli tutum ve davranislar sergileyebilir, genellikle onlarin

iyiligini istemedikleri i¢in takipgilerine i¢cgiidiisel olarak zarar vermektedirler.

1.4.14. Paternalist (Babacan) Liderlik

Paternalistik yonetim arastirmasinin baslangici, Tayvanh isletme sahiplerinin ve
yoneticilerinin yonetim tarzlarinin ve davraniglarinin Batili yoneticilerden ¢ok farkli
oldugunu bulan Silin'in (1976) arastirmasina dayanmaktadir. Tayvanli liderlerin didaktik
ve ahlaki liderlik, merkeziyetcilik ve astlarindan uzaklik gibi davraniglar sergiledikleri
gbzlemlenmistir. Silin'in (1976) ¢alismasindan sonra Westwood (1997), didaktik liderlik,
belirsiz niyetler, itibar gelistirme, iistiinliigi stirdiirme, politik manipiilasyon, otoriterlik
ve sosyal mesafe gibi farkli bilesenlerden olusan ataerkil bir liderlik modeli 6nermistir.
Paternalistik yonetim modelinin gelistirilmesinde ¢esitli dogu tilkelerinden yoneticilerle
derinlemesine goriismeler ve gesitli nicel verilerden yararlanildigi goriilmektedir (Akt.
Gergek, 2018, s. 102).

Gelfand, Erez ve Aycan (2010), hiyerarsinin 6n planda oldugu, lideri baba roliine
sokan, “astlarin” kisisel ve is hayatlarini1 yonettigi ve karsiliginda “astlardan” bekledigi
bir paternalizm yaklagimidir. Ayrica "astlarina" yardim ve destegi garanti eden, onlari
motivasyona gore yonlendiren ve "astlarmi" kontrol etmeye calisan bir liderdir.
Paternalist liderlik, ataerkil aile yapisiyla tutarli bir tutum veya yaklagimdir. Ailenin

babast ile 6zdeslesen bu kavramin baslangici, baba kendisi i¢in degil, ailesi i¢in en uygun
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ve faydali kararlar1 almaya zorlayan bagliligi, sefkati ve korumaci zihniyetidir. Amag,
calisma ortaminda bir aile ortami yaratmak ve miimkiin olan en yiiksek verimi elde

etmektir (Erkus vd., 2010, s. 17).

Paternalizm, zarardan kaginmak ve kar elde etmemek amaciyla diger insanlarin
tercihlerine ve taleplerine karsi gelmez. Bu baglamda paternalizm kavrami tartigmali bir
kavram niteligi tagimaktadir. Faydanin sonucu arzu edilse de, zorlamay1 bir ara¢ olarak
kullanir. Ornegin, zararl bir faaliyet tespit edilir ve faaliyet kisitlanirsa, faaliyetten zarar
gormesi muhtemel kisiler de kisitlanmaktadir. Bu fikir muhtemelen ataerkil anlayisin kilit

bir yoniidiir (Kasapoglu vd., 2017, s. 45).
1.4.15. Elestirel Liderlik

Liderler, hizla degisen bir ortama uyum saglamak igin elestirel diisiinmeye
gereksinim duymaktadirlar. Jenkins'e (2012, s 97) gore, kiiresel liderler elestirel diisiinme
becerilerine sahip olmalidir. Kiiresel liderler, farkli kiiltiirlerden insanlarin
kendilerininkinden farkli inan¢ ve goriislere sahip olabilecegini anlamak i¢in farkl
kiiltiirlere uyum saglayabilmelidir. Ennis (1985) temel elestirel diisiinmenin ii¢ yapisi
oldugunu belirtmistir: yargilama, bilginin gelistirilmesi ve sorgulama. Elestirel diistinme

beceri ve egilimlerinden bazilarini ise sdyle siralamistir:

e Sorunu agikga belirleme,

e Nedenleri arama,

e lyi bilgilendirilme,

e Givenilir kaynaklar1 kullanma,

e Temel noktaya bagl kalabilme,

e Acik fikirli olma,

e Bagkalarinin goriislerini dikkate alma,

e Digerlerinin duygularina ve bilgi diizeylerine duyarli olma,

e Baskalariyla etkilesim kurma (Aygiin ve Ozgenel, 2023, s. 1080).

Elestirel liderlik i¢in on iki eylem gelistirilmis ve bu eylemler 4 gruba ayrilmistir
(Jenkins ve Cutchens 2011, s. 9-11; DuBois vd., 2015, 5.3 2; Jenkins, 2012, s. 99)
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Grup-1 (Durumsal liderlik ve baglam)

1. Durumun baglaminin farkinda olmak ve kararlarin etkisini degerlendirmek:
durum ve sorunun elestirel bir degerlendirmesinin sonucu olarak karar vermekle
ilgilidir. Kapsamli bir degerlendirme yapilmadan higbir islem yapilmamalidir.

2. Takipgilerinin giiclii ve zay1f yonlerini bilmek, onlara yol gostermek ve buna gore
yetkilendirmek: Bir lider, takipgilerinin farkli davranig tarzlari olabileceginin ve
her durumun farkli bir liderlik tarzi gerektirebileceginin farkinda olmalidir.
Durumsal liderlik, bir liderin tarzini orgiitiin ve ekibinin durumuna uyarlamasi
gerektigi vurgulanmaktadir.

Grup-2 (Eylemler ve Karar verme)

3. Kurumunun misyon ve degerlerinin dikkate alinmasi ve karar alinmasi: Liderler
yenilik¢i ve yaratict fikirlere sahip olmalidir. Ancak, yoneticilerin bu fikirleri
uygulamadan 6ncesinde kiiltiirel baglam1 dikkate almalar1 6nemlidir.

4. Degisimden Once siirecleri anlamak: Kritik yoneticilerin organizasyonun yapisini
anlamas1 ve ardindan degisikligi yapmasi gerektigini vurgulamaktadir.
Degisimler sirasinda kurum kiiltiiriindeki degisimi goz ardi etmek ve ortak
degerleri ve yenilik standartlarin1 goéz ardi etmek degisim siirecindeki en biiyiik
hatalardan biridir.

Grup-3 (Esneklik ve Acik Fikirlilik)

5. Bagkalarinin kararlarinin, degerlerinin ve fikirlerinin cesitliligini anlamak i¢in
zaman ayirma: Calisanlarin diisiince ve degerlerini tanimak, onlarin kuruma olan
bagliliklarin1 artirabilir. Burada asil olan, yoneticinin c¢alisanlarinin farkh fikir,
inang ve degerlere sahip oldugunu bilmesidir.

6. Karar alma siireglerinde esneklik ve aciklik: Agiklik, esnek diisiinen ve yenilige
acik bir orgiit kiiltiirii yaratmada dnemli bir yonetim aracidir.

7. Bagkalarin1 olmalarin1 istedigin yerde degil olduklari yerde kabullenme ve
kullanma: Calisanlarin giiclii ve zayif yanlarini bilmek, onlarin gelisim siire¢lerini
yonetmeyi gerektirir. Calisanlar, hazir olmadiklar1 duruma zorlanmak yerine,
istedikleri alanda gelismeye tesvik edilmelidir.

Grup-4 (Elestirel Liderlik)
8. Yapici elestiriyi kabul etme, i¢sellestirme ve uygulama: Elestiriyi ele almay1 ve

kabul etmeyi vurgulamaktadir. Elestirel liderler, takipgilerinin kararlarina yonelik
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itirazlarin1 dikkate almahdir. Elestirel liderlik kavrami, elestiriyi kabul etmeyen
liderin tam tersi olarak goriilebilir.

9. Varsayimlari sorgulamaya ¢alismadan 6nce degerlendirme: Elestirel bir yonetici,
olas1 tim segenekleri dikkate aldigindan ve planlar1 her agidan incelediginden
emin olmalidir.

10. Soru sormak ve uygun sekilde dinlemek: Bu, yoneticinin iyi iletisim becerilerine
isaret eder. Bu madde yOneticiye inceleme ve arastirmaya agik olmasini dgiitler.

11. Elestirel diisiinmeyi tesvik etmek: Kuruluslarda elestirel diisiinme i¢in bir ortam
yaratmay1 vurgular. Bir lider dncelikle elestirel diisiinme yetenegine sahip olmali,
ardindan tiim paydaslari bu yonde tesvik etmelidir.

12. Bilgi aldiktan sonra harekete gecme: Bu, sadece diisiincelerde kalmayip aym
zamanda beklenmeyeni aktif olarak uygulamaya koyan kritik bir yonetim

egilimini ifade etmektedir.

1.4.16. Kendi Kendine Liderlik

Kendi kendine liderlik kavrami, yonetim caligmalarinda bireysel 6zelliklerin
aragtirtlmasinin yogunlastigi bir ddnemde Manz'in literatiire kazandirdig1 bir kavramdir.
Manz, bu kavrami liderlik literatiiriine 1983 yilinda Self Leadership Art (Kendi Kendine
Liderlik Sanat1) adl1 caligmasiyla sokmus ve bu alanda daha fazla arastirma yapilmasinin
yolunu agmistir. Manz kavrami ilk kullandiginda, 6z yeterlilik duygusunu sorgulayarak;
0z liderlik kavraminin Otesinde, oOrgiitsel 6z yeterliligin Orglitsel basariyr nasil
etkileyecegi fikrini gelistirmistir. Ona gore lider, kendisini ve ardindan ekibini dogru
yonetmeyi bilen kisidir. Tamamen motive olmus bir liderin birincil hedefi, bu
motivasyonu ekibini dis etkilerden korurken gelistirmek i¢in kullanmak olmalidir. Bu
sebeple 6zyonetim ekip yonetiminin temel gerekliliklerinden biridir (D’Intino vd., 2007,

s. 105).

Kendi kendine liderlik kavramu ile ilgili ilk ¢aligmalar daha ziyade liderlerin
kendilerine itaat etmesini saglamak ve grup bilinci olusturmak icin yapilan liderlik
faaliyetlerinde kullanilmistir. Bu niteliklerle liderler, grup i¢inde takipgiler olusturmus ve
kendiliginden baskin bir konum olusturmustur. Boylece, 6z yeterliligi yliksek olan kisiler

dogrudan gruplara alinmistir. Modern yonetim yaklagiminin temelini olusturan bu fikir,
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psikoloji ve sosyolojide drgiitsel davranis modellerinde bir tema haline geldi ve her tiir

akademik aragtirmada deger verilen bir kavram haline gelmistir (Shek vd., 2015, s. 343).

Kendi kendine liderlik, otoriteye dayali bir hiyerarside dis etkiye ve kontrole
dayanan geleneksel yonetim ve organizasyon bakis acgisiyla ¢elisen bir anlayisi temsil
etmektedir. Oz yonetim yaklasiminda lider ya da takipci yoktur. Insan kendini ydnlendirir
ve etkiler. Baska bir deyisle, lider ve takipgi rolleri bireyin kendisine odaklanmaktadir
(Pearce ve Manz, 2011, s. 58). Etkili bir 6zyonetim yaklasimi, birey, grup ve/veya kurulus

arasinda koordineli eylem gerektirmektedir.

Kendi kendine liderlik yaklasiminda, birey, gecerli standartlara ve hedeflere
ulagsmak i¢in kendi davraniglarin1 kontrol etmektedir. Ayrica standartlar1 degerlendirir,
yeni standartlar olusturur veya mevcut olanlari degistirir veya tadil etmektedir. Ayrica ne
yapilmali, neden yapilmali ve ne yapilmali sorularinin cevaplarini da belirlemektedir.
Ozetle, 6zydnetim yaklasimi, bireysel diisiince ve eylemler yoluyla orgiitsel etkinligi
artirmanin yollarmi belirlemektir. Kendi kendine liderlik, bireysel diizeyde orgiitsel
analize giris adimi olarak diistiniilebilir (Alves vd., 2006, s. 342). Kendi kendine liderlik,
bir grup veya kurulustan bagimsiz olarak olusturulan bireysel, bagimsiz bir yaklasim
degildir. Bireyi, grup veya organizasyon ig¢indeki kisisel kimliginde sinerji yaratacak
sekilde motive etmektedir. Bireyin orgiitiin vizyon ve hedefleri disinda hareket etmesini

desteklemez.

1.4.17. Siirdirilebilir Liderlik

Stirdiiriilebilir liderlik toplumdaki tiim diisiincelerin degerli oldugunu diisiinerek,
organizasyonda daha fazla ¢esitliligi vurgulayan ve fikirlerin paylasilmasini, yayilmasi
ve dgrenilmesini saglayan bir egitim ortami1 yaratma stirecine verilen isimdir (Hargreaves
ve Fink, 2003). Siirdiirtilebilir liderlik, kurulusun ulagsmak istedigi son nokta olarak ifade
edilmektedir. Ayn1 zamanda yoneticilerin hakli sebeplerle gosterdikleri davranmislar
sonucunda Orgiit hem paydaslarina hem de topluma ait degerleri sahiplenmektedir

(McCann ve Sweet, 2014).

Siirdiiriilebilir liderlik, sadece bugiiniin ihtiyac¢larim1 degil, gelecek nesillerin de
ithtiyaclarin1 goz oniinde bulundurarak, gevreye, topluma ve isletmeye karsi sorumluluk
sahibi bir liderlik yaklasimidir. Bu liderler, isletmenin faaliyetlerini siirdiiriilebilir kilmak

icin gevresel, ekonomik ve sosyal faktorleri dengeleyerek kararlar alirlar. Siirdiirtilebilir
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liderler, isletmelerinde siirdiiriilebilirlik hedeflerini belirler ve bu hedeflere ulagsmak i¢in
stratejik planlar gelistirmektedirler (Yangil, 2016, s. 130). Bu hedefler arasinda g¢evre
dostu uygulamalar, enerji verimliligi, ¢cevre kirliligi azaltma, sosyal sorumluluk projeleri,
is¢i haklar1 ve cesitlilik gibi unsurlar yer alabilir. Siirdiriilebilir liderler, isletmelerinde
stirdiiriilebilirlik kiiltiiriinii benimser ve ¢alisanlar1 da bu kiiltiiriin bir parcasi haline
getirirler. Bu liderler, isletmenin siirdiirtilebilirligini artirmak i¢in ¢alisanlarini egitir ve
bilgilendirmektediler.  Sirdiiriilebilir  liderlik, hem ¢evresel hem de sosyal
stirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in 6nemlidir ve gelecekteki nesillerin ihtiyaglarin1 goz
onlinde bulundurarak isletme faaliyetlerinin siirdiiriilebilir kilinmasi i¢in gereklidir

(Cayak ve Cetin, 2018, s. 1568).

Bir sirketin stirdiiriilebilir gelisimini sirket bazinda basarili bir sekilde ele almak ve
uygulamak, bu siireci yonetmek icin gerekli nitelik ve niteliklere sahip yoneticilerle
mimkiindiir. Bu durum bizi siirdiiriilebilir yonetici kavramina getirmektedir.
Siirdiiriilebilir bir lider, kurulusun siirdiiriilebilir gelisimi ile ilgili belirli bir vizyona ve
degerlere sahip olan liderlik niteliklerini icermektedir. Bireyin nitelikleriyle basladigi
ifade edilen siirdiiriilebilir liderlik, bu niteliklerin 6rgiitler ve toplum da dahil olmak {izere
daha genis diizeylere yayildig1 anlayisini ifade etmektedir (Middlebrooks vd., 2009, s.
32). Baska bir deyisle, siirdiiriilebilir bir lider, sosyal, ekonomik ve c¢evresel iligkiler
arasindaki uyumu yoneten kisidir. Bununla birlikte, siirdiiriilebilir bir lider, ana hedefi
mevcut kaynaklari gelecek nesillere aktarmak olan vizyoner olarak tarif edilebilir.
Stirdiiriilebilir bir lider, diger insanlarla isbirligi icinde faaliyetler gelistirir ve uygular,
onlar destekler ve beklenmeyen ¢evresel degisikliklere uyum saglamay: saglamaktadir.
Bu nedenle, siirdiiriilebilir bir lider insanlar1 bir araya getirir ve onlarin siirdiiriilebilirlik
sorunlaryla ilgili faaliyetleri bulmalari, 6grenmeleri, planlamalar1 ve ¢dzmeleri igin

firsatlar yaratmaktadir (Ferdig, 2007, s. 31).

Siirdiiriilebilir bir lider, insani ve finansal kaynaklarin gereksiz yere tiikketimini
onlemek ve sosyal ¢evreye olumsuz zarar vermemek i¢in sorumlulugu paylasan kisidir
(Hargreaves ve Fink, 2003, s. 3). Siirdiiriilebilir liderler, siirdiiriilebilirlik fikrini kendi
¢ikarlariin Otesine tasir ve eylemleri igin kisisel bir etik temel haline gelmektedir.
Siirdiiriilebilir liderler, bireylerin birlikte gorerek, anlayarak ve iletisim kurarak gelecegi

yarattig1 konusunda hemfikirdir (Ferdig, 2007, s. 32).
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Siirdiiriilebilir liderlik, ¢evresel, sosyal ve ekonomik agidan siirdiiriilebilir bir
gelecegi desteklemeyi hedefleyen liderlik anlayisini ifade etmektedir. Insan faktorii, bu
liderlik yaklasiminda biiyiik 6neme sahiptir ¢linkii insanlar, siirdiiriilebilirlik hedeflerini
gerceklestirmek i¢in en kritik unsurdur. Siirdiiriilebilir liderlikte insan faktoriiniin 6nemi

asagida 6zetlenmistir (Hargreaves ve Fink, 2003, s. 6; Cayak ve Cetin, 2018, s. 1569):

e Farkindalik ve Egitim: Siirdiiriilebilir liderler, ¢alisanlarina siirdiirtilebilirlik
konusunda farkindalik yaratir ve onlar1 egitmektedir. Siirdiiriilebilirlik ilkelerini
anlamalarim1  ve bunlart giinlik is wuygulamalarma entegre etmelerini
saglamaktadirlar. Bu, c¢alisanlarin siirdiiriilebilirlik  hedeflerine baglilik
duymalarim1 ve bunlar1 gergeklestirmek icin gereken adimlari atmalarini
saglamaktadir.

e {letisim ve Ikna: Siirdiiriilebilir liderler, calisanlarina siirdiiriilebilirlik vizyonunu
ve hedeflerini acikca ileterek onlari ikna etmektedir. Iyi iletisim becerilerine sahip
liderler, c¢alisanlarini motive eder, onlara ilham verir ve siirdiriilebilirlik
cabalarina katilimi tesvik etmektedir.

e Degerlendirme ve  Geribildirim:  Strdirtlebilir  liderler, ¢alisanlarin
sirdiiriilebilirlik  hedeflerine ulagmalarini  degerlendirir ve  geribildirim
saglamaktadir. Bu geribildirim, c¢alisanlarin performansini izlemelerine ve
gelismelerine yardimci  olmaktadir. Liderler aym zamanda c¢alisanlara
stirdiiriilebilirlikle ilgili hedefler belirlerken onlar1 da dahil eder, bdylece
calisanlar kendilerini siirece katkida bulunan oOnemli bir paydas olarak
hissetmektediler.

e Isbirligi ve Ekip Calismasi: Siirdiiriilebilir liderler, isbirligi ve ekip calismasini
tesvik etmektedir. Siirdiiriilebilirlikle ilgili karmasik sorunlari ¢6zmek i¢in farkli
bakis agilarindan yararlanir ve ¢alisanlarin farkli yeteneklerini birlestirmektedir.
Bu, inovasyonu tesvik eder ve daha iyi siirdiiriilebilirlik sonuglar elde etmek i¢in
isbirligi yapmanin 6énemini vurgulamaktadir.

e Ornek Olma: Siirdiiriilebilir liderler, siirdiiriilebilirlikle ilgili degerleri ve

davraniglari kisisel olarak benimser ve bu degerleri takip eden 6rnek liderlerdir.
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1.5. Liderlerin Gii¢c Kaynaklari

Liderin etkililigi ve astlarini, istlerini, mevkidaslarim1 ve diger paydaslarini
etkileme becerisinin s6z konusu olmasi i¢in gii¢ kavrami ve bilesenleri konusunun 6nemli
oldugu goriilmektedir. Orgiitlenmenin olabilmesi i¢in de gii¢ kagmilmaz bir olgudur.
Giig, sosyal hayatin en temel kavramlarindan birisidir. Giigle iliskili ¢aligmalarin uzun
stire farkli disiplinler tarafindan incelendigini belirtmek gerekir. Liderlik, motivasyon,
politika, is tatmini, karar verme ve ¢alisan performansi gibi bir ¢ok siire¢ ile yakindan
iligkilidir. Bu anlamda giig, orgiitsel paydaslarin arasindaki hiyerarsik etki ve otoritenin
temelini olusturmaktadir. Liderligin, baskalarinin eylemlerini ve diisiincelerini etkilemek
icin gli¢ kullanim1 gerekmeden ve sosyal etkileme siireci seklinde tanimlanmasindan
dolay1 giicii liderligin ayrilmaz bir pargasi olarak degerlendirmek miimkiindiir (Zaleznik,

1998, s. 68).

Liderin sahip oldugu gii¢ kaynaklar1 birey ve pozisyon kaynakli olarak ifade
edilebilmektedir (Yukl, 2010, s. 58). Pozisyondan kaynaklanan giicler, ddiillendirme,
mesru ve zorlayici glic olarak siralanirken; bireyden kaynaklan giigler, uzmanlik ve
benzesim giicli seklinde ifade edilmektedir. Liderin gii¢c kaynaklari, daha ayrintili olarak

asagida ozetlenmistir:

Birey Kaynakh Giigler: Burada temel alinan uzmanlik ve karizmatik giiclerdir.
Bir astin, lideri bilgili ya da tecriibeli algilamasiyla iligkilidir. Bu algi, liderlerin
digerlerine nazaran daha tecriibeli ve bilgili olduklari varsayimia dayanmaktadir. Lider,
liderdeki bu giicii algilayan astlar i¢in, hem is ile ilgili, hem de yonetme, planlama ve
esglidimleme gibi hususlarda yeterlilige sahip olmay1 gerektirmektedir (Mullins, 1996,
S. 69). Bunun yaninda astlarin1 kolayca etkileyebilmektedir. Bunun yaninda karizmatik
giiciin de bireyden kaynaklanan gii¢ kategorisinde degerlendirildigi goriilmektedir. Bu
giic kaynaginin lideri baskalarina gore ¢ekici olmasini saglayan kisisel 6zellikleri, saygi,
sevgi ve gliven olusturmay: ifade etmektedir. Dogrudan liderin kisiligiyle iligkili bir

ozelliktir (Bolat vd., 2015, 5.180).

Pozisyon Kaynakh Giicler: Burada temel alinan mesru giictiir. Siderin
kimliginden bagimsiz bir sekilde kurum igindeki hiyerarsik pozisyondan
kaynaklanmaktadir. Bir astin se¢im veya atama yoluyla belli bir konuma ya da mevkiye

getirilen bir liderin kullandig1 otoriteyle ilgili algisini ifade eder (Mossholder, Nathan,
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Edward ve Mark, 1998, s. 535; Daft, 2004, s. 69). Bunlarin yaninda asagidaki gii¢leri de
pozisyon kaynakli gii¢ler arasinda degerlendirildigi goriilmektedir:

e “Qdiillendirme Giicii”: Liderin calisanlara 6diil vermesi veya odiilii elinde
tutmasi ile iliskili gii¢ kaynagimnmi ifade etmektedir (Bolat, Seymen, Bolat ve
Erdem, 2015, s. 180). Liderin, baskalarin1 6diillendirme kaynaklarina sahip olma
durumu, elindeki bu giicii bireylerin Odiillere ulasma konusunda
kullanabilmektedir. Genellikle bir liderin denetimi altindaki ddiillerin fazlaligi
olgiisiinde, liderin ddiillendirme giicliniin de o kadar fazla olmasi beklenir. Burada
uygulanan taktikle, verilen goérevlerin yapilmasi sonucunda gelecek faydalar
vurgulanmaktadir (Jex, 2002, s. 288).

e “Zorlayia1 Gii¢”: Odiillendirmenin karsit1 olan zorlayici giig, korkuya dayalidir.
Cezalandirma kararlar1 almig olan liderin yetkileri olarak tarif edilmektedir.
Uygulanacak cezanin, manevi mi, maddi mi yoksa korkutma ve zorlamayla m1
yapilacagi konusunu kapsamaktadir (Bolat vd., 2015, s. 180).

e “Yasal Gii¢”: Yasal gii¢ kaynagi, kurumsal hiyerarsiden kaynaklidir ve liderin
kurumdaki statiisiinden gelmektedir. Otoriteyi ifade etmektedir. Kisinin pozisyon
nedeniyle etrafindaki kisileri etkileme giicii olarak tanimlamaktadir. Yasal giig,
“pozisyon gilicii” seklinde tanimlanmaktadir. Bu gilic kaynaginda calisanlar,
liderin kendilerinin davraniglarini belirleme hakki olduguna inanmaktadirlar. Bu

da ist kademeden gelenlere kendilerini mecbur hissetmektedirler (Deniz ve

Colak, 2008, s. 304).
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IKINCI BOLUM
MARKALASMA ILGI DUZEYI1

Cagimizda ticaret ve rekabetin artmasi ile sirketler {iriinlerini markalayarak
pazarlamak durumunda kalmaktadir. Bu husus sirketlerin hayatta kalmasi, kar elde etmesi
ve gelismesi i¢in biiyiilk 6nem tasimaktadir. Sirketlerin nihai amaglar1 kar elde ederken
varliklarini stirdiirmektir. Markasiz bir iiriin iirettikleri durumda bu durum ortadan
kalkacaktir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 3). Markalasmanin, 6rgiitlerin zorlu pazar sartlarinda
varliklarini siirdiirme kabiliyeti kazanmalarinda basat rolii vardir (Dag, 2020, s. 22).

Calismanin bu boliimde marka kavramsal olarak degerlendirilmistir.

2.1. Marka Kavrami ve Kapsam

Genis bir kapsama sahip olan marka, isletmenin ismini devam ettirir ve kendi
imajin1 yaratmaktadir. Markalar, kalite, glivenilirlik ve farklilik gibi degerler iizerine inga
edilerek tiiketiciler tarafindan tercih edilir. Biiyiik markalar genellikle daha kaliteli
hizmetler sunar ve bu nedenle tiiketiciler arasinda tercih edilimektedirler. "Branding"
terimi, koyliillerin hayvanlarmi ve esyalarini damgalayarak karigmasini engellemek
amaciyla ortaya ¢ikmustir. Bu sekilde damgalanan hayvanlar ve esyalar, digerlerinden
ayrisir  ve farklilasir. Dolayisiyla, marka temel olarak "farklilasmak" olarak
tanimlanabilmektedir. Marka ayni zamanda bir {riiniin tiiketicilere kendini anlatma
seklidir. Basarili bir marka olmanin tek yolu ise tiiketicileri yaniltmamaktir. Markalar,
giivenilirlik ve tutarlilik prensipleri lizerine insa edildiginde tiiketicilerin giivenini kazanir
ve tercih edilir hale gelmektediler. Tiiketiciler markalara sadik kalir ve tekrar tekrar tercih
etme egiliminde olurlar ¢iinkii markalar onlari memnun eder ve beklentilerini

karsilamaktadir (Uztug, 2003, s. 29).

Ulkemizde markalar Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK) olarak kabul edilen
Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan korunmaktadir. Tiirk Patent ve Marka
Kurumu'nun tanimina gore, bir marka; bir kurulusun {iriin veya hizmetlerini diger
kuruluglarin tirettigi veya sundugu lriinlerden veya hizmetlerden ayirt etmek amaciyla
kullanilan, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, bicimler veya ambalajlar gibi gorsel veya

basili sekilde ifade edilebilen isaretlerdir (556 Sayili KHK, 1995: madde 5).
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Gilincel mevzuat tanimlamasinda iki unsur dikkat ¢ekmektedir. Bunlardan ilki
“cizim ile goriintiilenebilen isaretlerin varligi” iken digeri, “bahsedilen isaretlerin
birbirinden farkli, iirline 6zel” olmasidir. Bu hiikiimde marka her seyden once bir isaret
olarak nitelendirilmistir. Bu genel tanimda herhangi bir tescil unsuru aranmamis olup,
tanim tescil edilmeyecek olanlar1 da kapsamina almistir (Yasaman, 2004, s. 71). Marka
genel anlamu ile igletmeleri ya da tireticileri anlamlandirmaz. Marka {iretilen iiriinii ya da

hizmeti muadillerinden ayirmamiza yaramaktadir.

Marka, isim, sembol, terim, renk, isaret ve slogan gibi bazi rasyonel unsurlarla
bireysel imaj, kisilik, kullanic1 kimligi, kiiltiir, sembolik degerler ve iliskiler gibi soyut ve
duygusal unsurlardan olusturulan; miisterilerin satin alma kararlariin etkilenerek tercih
edilmeyi saglayan, hizmet, iiriin ve tecriibelerin kaynagini aktaran ve bdylelikle
rakiplerinden farklilastiran 6zelliklerin tiimiidiir (Avcilar ve Varinli, 2013, s. 35). Baska
bir ifadeyle, tesebbiisiin iiriin, mal ve hizmetleri, baska bir tesebbiisiin iiriin, mal ve
hizmetlerinen ayirt etmeyi saglama sartiyla logo, harf ve sekil olabilen her tiirlii isarete
marka denir (Pnar, 2005, s. 45). Tanimlardan da anlasilacag: tizere kisi ve kurumlarin
tizerinde en fazla durduklarnn farklilasma kavramidir. Markalar kisileri, kurumlari,
mekanlari, mal ve hizmetleri emsallerinden fark edilmeyi temin ettikleri gibi bir faaliyeti
diger faaliyetlerden fark edilmeyi temin eden bir kavramdir. Marka fark edilen bir kavram
olmakla beraber giiven veren ve her alanda rekabet avantaj1 saglayan bir kavram olarak

onemli bir faktordiir (Arslan, 2019, s. 53).

2.2. Markanin Tarihsel Siireci

Markalarin tarihsel kokenleri eski donemlere kadar uzanmaktadir. Eski Misirlilar,
Yunanlilar ve Romalilar gibi antik toplumlar, mal veya esyalarini ifade etmek ve onlari
ayirt etmek amaciyla ¢esitli yontemler kullanmislardir. Bu yontemler arasinda, ¢omlek
gibi esyalarin ilizerine mihiirleme yapilmast ve hayvanlarin iizerine isaretlemeler
yapilmasi da bulunmaktadir. Ornegin, eski Misirhilar, ¢dmleklerin iizerine karakteristik
isaretler veya semboller yerlestirerek {iiretici veya sahip bilgisini gostermislerdir.
Yunanlilar ve Romalilar da benzer sekilde esyalar1 {izerine isaretler veya miihiirler
kullanarak bunlari sahipleri veya iireticileriyle iligkilendirmislerdir. Bu yontemler, mal
sahipligi ve Uriinlerin kimliklerini belirtmek icin kullanilan erken dénem markalama

uygulamalari olarak kabul edilebilmektedir. Bu 6rnekler, markalamanin insanlik tarihinin
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cok eski donemlerine kadar uzandigini ve iiriinlerin taninabilirligini saglamak, sahipligi
gostermek veya degerini vurgulamak amaciyla kullanildigini gostermektedir. Modern
anlamda markalarin gelisimi ve marka koruma diizenlemeleri ise daha sonraki

donemlerde ortaya ¢ikmis ve giinlimiize kadar evrim gecirmistir (Karsl, 2015, s. 12).

Marka kavramiyla ilgili olarak sembol kullanim1 ve otorite gostergeleri tarihsel
olarak birgok kiiltiirde goriilmektedir. Devletler ve topluluklar, giiglerini ve otoritelerini
temsil etmek igin 6zgiin semboller kullanmislardir. Ornegin, Romalilar kartal semboliinii
kullanarak giliciin ve zaferin sembollii olarak benimsemislerdir. Fransizlar aslan
semboliinii tercih etmisglerdir, ¢linkii aslan gii¢, kraliyet ve asaletin sembolii olarak kabul
edilir. Japonlar krizantem ¢igegini sembol olarak segmislerdir, ¢iinkii bu ¢igek Japon
kiiltiirinde uzun 6miir, soyluluk ve giizellikle iliskilendirilmektedir. Marka kelimesinin
kokeniyle ilgili olarak, Ingilizcede "brand" olarak kullanilan kelimenin Norveg dilinde
"pbrandr" olarak gegmesi ve "daglamak" anlamina gelmesi ilging bir baglantidir. Bu
baglamda, marka kelimesinin kdkeni hayvan sahiplerinin hayvanlarini miihiirleme veya
isaretleme pratigine dayanmaktadir. Bu uygulama, hayvan sahiplerinin hayvanlarini diger
ciftcilerin hayvanlarindan ayirt edebilmek ve sahipligi gosterebilmek amaciyla

kullanilmistir (Kurtbas, 2016, s. 76).

Markalarin kullanimi ve miilkiyet degerinin taninmasi konusunda tarth boyunca
farkli dénemlerde farkli gelismeler yasanmustir. Ilk donemlerde markalar, tiiketiciyi
korumak ve {ireticiyi tanimlamak amaciyla kullanmilmistir. Ozellikle ticaret loncalarinin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte, belirli bir loncaya ait {ireticileri tanimlamak i¢in markalar
kullanilmaya baslanmistir. Bu durum, lonca tekellerini koruma amacini da icermekteydi.
Markalar, iireticilerin {riinlerini digerlerinden ayirt ederek kalite ve giivence saglama
amaci tasimaktaydi (Tosun, 2010, s. 9). Ornegin, ¢an iireticileri 13. yiizyilda markalari
kullanarak iiriinlerini tantmlamislardir. Ingiltere'de ise 1266 yilinda ingiliz Firinci Marka
Kanunu ¢ikarilmig ve her firincinin iirettigi ekmeklerin tizerinde markasini bulundurmast
zorunlu hale getirilmistir. Bu kanun, tiiketicilere hangi firincinin ekmegini tiikettiklerini
ve kalite giivencesi saglamaktadir. Bu donemlerde markalarin miilkiyet degeri giderek
taninmis ve markalarin korunmasi 6nem kazanmistir. Markalar, {ireticilerin tiriinlerine
deger katan, taninabilirlik ve gilivenilirlik saglayan unsurlar olarak kabul edilmistir. Bu
tarithsel gelismeler, marka kavraminin zamanla evrilerek gilinlimiizdeki 6nemli bir ticari

varlik haline gelmesine katkida bulunmustur (Bastiirk, 2009, s. 5).
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Markalarin yasal olarak korunmasi ve diizenlenmesi konusunda diinya genelinde
farkl1 iilkelerde 6nemli adimlar atilmistir. Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri'nde
yapilan diizenlemeler, markalarla ilgili ilk yasal diizenlemeler olarak kabul edilir.
Fransa'da da markalarin haklarinin korunmasi i¢in ¢esitli calismalar yapilmis ve 1857
yilinda mevzuata alinarak yasalar cergevesinde dilizenlemeler yapilmistir. Bu
diizenlemelerle markalar yasal korunma altina alinmistir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
ise 1870 yi1linda markalarla ilgili ilk yasal diizenlemeler olusturularak yiirtirliige girmistir.
Osmanli Devleti'nde de marka korunmasi igin adimlar atilmis ve 1871 yilinda "Esya-i
Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname" adl1 bir diizenleme yapilmuistir.
Bu uygulama, Fransiz kanunlarindan esinlenilerek marka haklarini korumak amacryla
Tiirkiye'de atilan ilk hukuki adim olarak kaydedilmistir. Bunu takiben diger iilkeler,
Almanya, ingiltere ve Japonya gibi, marka korumasi i¢in diizenlemeler yapmislardir. Bu
tilkeler, ihtiyaclarina uygun sekilde markalarin korunmasi ve diizenlenmesi konusunda
yasal adimlar atmiglardir. Bu gelismeler, markalarin uluslararas: alanda taninmasi ve

korunmasi i¢in 6nemli bir temel olusturmustur (Elibol, 2005, s. 157).

Hayvancilikla ugrasan Amerikal c¢iftlik sahiplerinin hayvanlarini isaretlemek
suretiyle ayirt etme ihtiyaci ortaya c¢ikmistir. Bu isaretlemeler, hayvanlarin mera ve
pazarda karigsmasimi engellemek amaciyla yapilmistir. Ciftlik sahipleri, hayvanlarini
kendilerine ozgii isaretlerle daglayarak diger hayvanlardan ayirt etmislerdir. Bu
isaretlemelerin sonucunda, daha kaliteli ve 1iyi yetistirilmis biiylikbas hayvanlar
digerlerinden ayrilmis ve alicilar tarafindan tercih edilmeye baslanmistir. Alicilar, daha
verimli ve kaliteli hayvanlar i¢in digerlerine gore daha yiiksek bir {icret 6demeyi goze
almiglardir. Bu sekilde, kaliteli giftliklerin yetistirdigi hayvanlar, isaretlemeler sayesinde
taninir hale gelmis ve tiiketici tarafindan tercih edilen iiriinler haline gelmistir. Bu durum,
isaretlemelerin marka algisinin olusmasina ve kaliteli liriinlerin talep gérmesine katkida

bulunmustur (Saruhan, 2010, s. 20).

1915 yilindan bugiine gelene kadar markalagma tarihinin dort asamada incelendigi
goriilmektedir. Keller (2003) tarafindan yapilan bu asamalar asagida Ozetlenmistir
(Cavusoglu ve Durmaz, 2020: 15; Alamro, 2010: 25):

e llk asama 1915 yilindan 1929 yilina kadar gegen siireyi kapsar. Temel 6zelligi ise

kitlesel pazarlama ¢ergevesinde markalarin egemen olmasidir. Bu dénem iginde
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profesyonel pazarlamacilarin ortaya ¢iktig1 ve iligkili disiplinde pazar aragtirmasi
yapildigi goriilmektedir.

e Biiylik Buhran (1929-1945) donemi ikinci agamadir. Bu doénem ekonomik
gerilemeyle birlikte iriinlerin  fiyat hassasiyetinin  arttigi ~ donemdir.
Perakendeciler burada kendi markalarini gelistirmislerdir. Bu durum da markalari
daha ucuz ve yeni markalarla ¢ogunlukla basarisiz olarak rekabet etmesi gereken
tireticilerin tizerinde baskiya neden olmustur. Bu dénemde, pazarlamada yeni fikir
tiretmenin Otesinde mevcut kavramlarin gelismesiyle ilgili caligmalarin arttig1
gorilmektedir.

e Ugiincii donem ise, ikinci Diinya Savasi’nin sonlarindan 1980°li yillarin basia
kadar gegen siireyi kapsamaktadir. Bu donem icine, 6zellikle hizli niifus artisi,
yiiksek kaliteli yasam tarzi ve bireysel gelir artisiyla ilgili mallar i¢in yiiksek
miisteri talebi damgasini vurmustur. Bu donem iginde marka yOnetim

standartlarinin olusturuldugu da goriilmektedir.

® Dordiincii donem 1980°1i yillarin ortalarindan bugiine kadar gecgen siiredir.
Markalasma jargonu biiylimiis ve markalama modelleriyle teoriye karsilik gelen

bir biiyiimeyle igaretlenmistir.

2.3. Marka ile iliskili Temel Kavramlar

2.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, tirlinlerin miisteriler nezdinde nasil algilandiklari; 6zii seklinde ifade
edilir. Marka kimliginin giiglii olmasi, riinin degeri ve Oneminin artmasini
saglamaktadir (Aaker, 1995, s. 209). Marka kimliginin olusmasini1 saglayan unsurlari

asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

Marka Ismi: Markanm iiriin 6zelliklerinin miisteriye sundugu vaatler ile
birlestirerek, marka kisiligi ve konumlandirmayla biitiinlesen ifade bigimine denir
(Kirdar, 2004, s. 239). Marka kadar degerlidir; marka algilanmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Marka isimleri, hedeflenen pazara 6nemli bilgiler aktardigindan 6zenle
secilmelidir. Markanin sozlerini ve degerlerini her gesit iletisim yontemi ile hedeflenen

kitleyi bulusturmay1 saglamaktadir. Marka isimleri, ayirt edicidir; anlagilmasi ve
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sOylenmesi kolaydir. Akilda kalic1 6zellikleri olmast gerekir (Kotler ve Proertsch, 2010,
s. 120-121).

Sembol ve Logo: Sembol, markanin gozle goriilen ancak sozle sGylenemeyen
bolimiidiir. Ferrari’nin marka ismi; atin da onun sembolii olmasi érnek olarak verilebilir.
Gii¢lii bir semboliin marka kimligine de gii¢ verdigi; daha kolay hatirlanmasini ve
taninmasini sagladigi goriilmektedir (Coroglu, 2002, s. 116-117). Logo ise firmanin ya
da marka isminin “sekilsel goriiniimii”nii ifade etmektedir. Iyi tasarlanan bir logonun;
hem islevsel hem de sekilsel ihtiyaglarinn1 kapsar. Marka ile logo bir arada kurum
nitelikleri ve degerleri yansitmali ve konumlandirmalidir (Kotler ve Proertsch, 2010, s.
124).

Slogan: Bir kurum veya marka i¢in olusturulan, markayr betimleme ve
tanimlamaya yarayan, miisteriyi ikna olabilmesi i¢cin gereken mesaj1 veren, kisa kelime

grubunu ifade etmektedir (Keller, 1998, s. 151).

Renkler: Miisterinin zihninde marka veya firmanin hatirlanmasina katki saglayan
renkler; markanin miisteride olusturmay: istedigi algiyr tam anlamiyla olusturmaya
yardim etmektedir. Markanin renk se¢iminde belli Kriterlerin dikkate alinmasi
gerekmektedir. Ik olarak, miisteriye ulastirilmasi istenen mesajlardir. Bu konuyla iliskili
olarak renklerin anlamlar1 konusunda uzmanlasan kisilerle ¢alisilmasi 6nerilmektedir. Bir
marka i¢in renk se¢imi yapilirken miisteride olusturulmaya calisilan ruh hali goz ardi
edilmemelidir. Bunun en 6nemli sebebi, renklerin tiiketiciler tizerindeki psikolojik

ihtiyaglar1 karsilama diizeyini etkilemesidir (Eymen, 2007, s. 22).

Ambalaj/Paketleme: Gorsel etkinin yaratilmasi igin bugiin ambalajin oldukca
onemli oldugu goriilmektedir. Ambalaj bir anlamda {irliniin iletisim aracidir. Bu nedenle
estetik anlamda begenilmesi ve miisteriyi cezbetmesinin yaninda {iriinii de korumasi
gerekmektedir. Ambalaj tasarimlarinda ilk olarak marka konumlandirilmasma dikkat
edilmektedir. Ikinci olarak, iiriin guruplariyla iliskili ¢alismalarla miisteri trend ve
beklentileri gibi etkenlerin ele alinmas1 gerekmektedir. Ugiincii asamadaysa, rakiplerin
ambalaj bilgileri her agidan analiz edilmektedir. Son asamada, ambalajda miisteriye
markanin faydalar1 ve niteligini agiklayan bilgiler verilmektedir (Pira vd., 2005, s. 126-
127).
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Sonug olarak marka kimligi, yoneticiler ve miisterilerden gelen girdilerin karsilikli
bir sekilde etkilenerek daha fazla gelisen dinamik bir kavrami ifade etmektedir. Bu
gelismeler, kaliciligin dinamik bir anlam kazandigi merkezi, ayirt edici ve kalict
nitelikleri icermektedir. Temel degerlerin zamanla tutarliligi sagladigi gortliirken; diger
boyutlarin ¢evresel anlamda uyum saglamak i¢in degistigi goriilmektedir (He vd., 2016,
s. 5).

2.3.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, insanlarin karakterleri ile markanin iligkilendirilmesidir. Bu
ozellikler yas, cinsiyet ve Sosyo-ekenomik sif gibi gesitli karakteristik 6zellikler
olabilmektedir. Ayrica sagduyu ve sicaklik gibi insani 6zellikleri de kapsayabilmektedir.
Marlboro’nin erkeksi algilanmasi, Apple’in geng kitleyi hatirlatmasi ve IBM yasli olarak
diistiniilmesi 6rnek olarak verilebilmektedir (Aeker, 2007, s. 136). Markalarin toplumsal
ve ekonomik faktorlerle iliskilendirilmesi ve tiiketicinin markayla 6zdeslesmesi oldukca
yaygin bir durumdur. Markalar, tiiketiciler arasinda belirli sosyal gruplarla, yas
gruplariyla veya kisisel ozelliklerle iligkilendirilebilir. Bu iligskilendirme, markalarin

hedef kitlelerine yonelik pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak kullanilmaktadir.

Markalarin kimlikleri, adlar1, logolari, amblemleri, sembolleri, renkleri, reklamlari,
fiyatlar1 ve dagitim kanallar gibi faktorler, markanin algilanmasini ve tiiketici tarafindan
nasil goriildiigiinii etkilemektedir. Ornegin, markanm logosu ve amblemi, markanimn
kimligini temsil eder ve tiiketici tarafindan taninabilirlik saglamaktadir. Markanin adi,
tiikketicilerin markay1 hatirlamasii kolaylastirir ve marka ile iligkilendirilen degerleri
aktarmaktadir. Markanin renkleri ve reklamlari, markanin duygusal baglantilar
kurmasina ve hedef kitleleri etkilemesine yardimci olur.Markalarin fiyati da énemli bir
etkendir. Daha yiiksek fiyathh markalar genellikle liks ve kaliteli imajiyla
iliskilendirilirken, daha uygun fiyathh markalar genis tiiketici kitlesine hitap etmektedir.
Dagitim kanallar1 da markanin erisilebilirligini ve tiiketiciye ulagsma seklini
belirlemektedir. Ornegin, liikks bir marka smnirli sayida butikte satilabiliyorken, diisiik
fiyath markalar genis dagitim agina sahip olabilir. Tiim bu etmenler bir araya gelerek
markayt bi¢imlendirir ve tiiketicinin markayla iligki kurmasii saglar. Bu sekilde
markalar, tliketiciler arasinda tercih edilen, taninan ve deger verilen bir kimlik

kazanmaktadir (Can, 2007, s. 231).
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David Aaker''m marka Kkisiligi lizerine yaptigi caligmalar 6nemli bir katki
saglamistir. Aaker, marka kisiliginin marka giicii izerindeki etkisini incelemis ve marka
kisiligini 6lgmek i¢in bir 6l¢ii birimi gelistirmistir. Aaker'in 1996'da yaptig1 calismada,
marka kisiligini bes boyut iizerinden O6lgmiistiir. Bu bes boyut samimiyet, heyecan,
yetkinlik, sofistike ve saglamlik olarak adlandirilmistir. Samimiyet boyutu, markanin
tilketiciye yakinlik, ictenlik ve diiriistliik hissi vermesini ifade ederken, heyecan boyutu
markanin heyecan verici, enerjik ve eglenceli olmasii temsil etmektedir. Yetkinlik
boyutu, markanin giivenilir, kaliteli ve profesyonel oldugunu vurgulamaktadir. Sofistike
boyutu, markanin zarif, sik ve iist diizey bir imaj1 oldugunu yansitirken, saglamlik boyutu
markanin dayanikli, giivenilir ve uzun 6miirli oldugunu ifade etmektedir. Bu bes boyut,
markanin tiiketici zihinlerinde belirli bir kisilik imaj1 olusturmasina ve tiiketicilerin marka
ile duygusal baglar kurmasina yardimci olmaktadir. Marka kisiligi, tiiketici tercihleri
tizerinde etkili olabilir ve markanin rekabet avantaji elde etmesine yardimci olabilir.
Aaker'in ¢aligmasi, marka kisiliginin 6l¢iilebilir bir kavram oldugunu ortaya koymus ve
marka stratejilerinde 6nemli bir rol oynayan bir faktor olarak kabul edilmistir. Bu ¢alisma,
marka yOnetimi ve pazarlama alaninda marka kisiligi lizerine yapilan daha bir¢ok
aragtirmanin da temelini olusturmustur (Kim vd., 2001, s. 197). Sekil 3’de marka
kisiliginin bes boyutu verilmistir.
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Marka Kisiligi
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Neseli Yaratict e Cekici Sert
Erdemli Giincel Bagarili

Sekil 3. Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Ozgelik ve Torlak (2011, s. 363)

Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan yapilan ¢alismada, Aaker'm marka kisiligi
Olceginin Tiirkiye icin uyarlanmasi gerceklestirilmistir. Bu calisma, 39 degisken ve 4

boyuttan olusan bir yapiya dayanmaktadir. Sekil 4’de, bu 6l¢egi olusturan boyutlar1 ve

bu boyutlar altinda yer alan sifatlar1 géstermektedir (Akin vd., 2017, s. 136-137):
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Marka Kisiligi

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
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Profesyonel
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Prestijli sD:;fi .
Isini Iyi yapan Tptk | Satafath
Giivenilir utkulu Geleneksellik Kadinsi
Saglam Bastan g}llzarlcl Miitevazi Asi
Iyi _Ge ‘lf.l.k . Tutumlu Erkeksi
Kendine giivenen oziu r ul‘gu Hesapli
Global esen Aile odakli
Istikrarl Eglenceli Muhafazakar
Kaliteli Eglendirici Klasik
Orjinal Sempatik
Bildik Hareketli
iddiali Hayati seven

Sekil 4. Tirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari
Kaynak: Ozgelik ve Torlak, (2011, s. 365)

Marka kisiligi, bir markanin sembolik degeriyle fonksiyonel degerlerin
kombinasyonundan olusmaktadir. Markalarin sembolik degerlerinin soyut ({iriin
niteliklerini (farklilik, 6zgiirliik, rahatlik ve genglik gibi) tanimlamaktadir. Fonksiyonel
degerlerse digsal somut iriin niteliklerini (dayaniklilik, uzun Omiirlilik, kalite ve
kullanighlik vb.) tanimlamaktadir. Marka kisiliginin olusmasini saglayan sembolik ve
fonksiyonel degerlerin arasinda dengenin kurulmasiysa kisiligin yansitilmasi

noktasindaki en 6nemli nokta olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2014, s. 28).

Bagka bir degisle, markalara uygulanabilen ve markalar i¢in gegerliligi olan insani
kisilik 6zellikleri kiimesine marka kisiligi denir (Azoulay ve Kapferer, 2003, s. 151).
Miisteriler markalari; pazarlama iletisim programlariyla iletilen kisilik o6zellikleri

acisindan degerlendirmektedirler. Bazen insan kisilik 6zelliklerinin antropomorfizm ile
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birlestirerek kopeklerini, arabalarini ve bilgisayarlarini arkadaslar veya aile tiyeleri olarak
gormektedir. Bir bagka ifadeyle, insanlarin markanin hayatta kaldigi ve artik miisterinin
zihninde pasif olmadig1 sembolik degerlere sahip markalarla iliskiler gelistirmekte,
maddiyat dis1 diinyayla etkilesimin kolaylastirilmasi i¢in nesneler antropomorfize

edilmektedir (Ratnayake, 2012, s. 58).

Marka kisiligi, markalarin uzun vadeli degerini farklilastirma ve gelistirmede
onemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Okazaki 2006, s. 281). Rekabet¢i bir is
ortaminda, tiiketiciler benzer fonksiyonel yararlar sunan bir¢ok marka se¢enegine sahip
olmaktadir. Teknolojik ilerlemelerle birlikte, rakiplerin birbirlerinin tekliflerini kolayca
kopyalamasi da miimkiin hale gelmistir. Bu nedenle, bir markay1 sadece fonksiyonel
ozelliklerine dayanarak rakiplerinden ayirt etmek neredeyse imkansiz hale gelmistir.
Tiiketicilere sembolik faydalar sunmanin ve bdylece rakiplere kars1 avantaj saglamanin
onemi artmistir. Marka kisiligi de tliketicilere sembolik faydalar1 saglamada 6nemli bir
rol oynamaktadir. Marka kisiligi, markanin insanlara nasil goriindiigiinii, nasil
hissettirdigini ve nasil algilandigin1 ifade etmektedir. Markanin kisilik o6zellikleri
tilkketiciye sembolik degerler saglayarak markay1 benzersiz kilmaktadir. Tiiketiciler,
marka kisiligi vasitasiyla markayla iliski kurar, markay1 kendilerine 6zdeslestirir ve bu
sayede markaya baglilik gostermektediler. Marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile
duygusal bir bag kurmalarin1 ve markayi tercih etmelerini saglamaktadir. Bir markanin
kisilik ozellikleri, markayla ilgili duygusal deneyimleri etkileyebilir ve tiiketicinin
markayla ilgili olumlu veya olumsuz tutumlarini sekillendirebilir. Bu nedenle, markalarin
sembolik faydalar sunarak tiiketiciler iizerinde bir etki yaratmasi ve rekabet avantaji1 elde

etmesi i¢in marka kisiligi 6nemli bir unsurdur (George ve Anandkumar 2018, s. 377).

2.3.3. Marka Imaji

Marka imaji, markanin miisteri hafizasinda hangi 6zellikler ile yer aldig1 ve
rakiplerinden nasil farklilastigini gostermektedir (Cakir, 2003, s. 87). Miisterilerin
markanin islevsel niteliklerinden ziyade soyut oOzellikleriyle iligkili diisiincelerini
kapsamaktadir. imaj tek basma cagrisimlar biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu sebeple
soyut alanlarla iligkili olusturulan g¢agrisimlarin, aralarinda olusan baglantilarla imaj

meydana gelmektedir (Taskiran, 2016, s. 140). Marka imaj1 ise markayla iligkilendirilen
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ve miisteri bakimindan markanin ne anlama geldigini ifade eden bilgilerdir (Marangoz,
2007, s. 90).

Marka imaj1 markaya ait fikirlerin tiiketicinin zihninde olusturdugu bir kavramdir.
Tiiketicinin marka imajiyla ilgilenmesi, markay1 satin alma kararlar1 lizerinde etkili olan
bir karar mekanizmasidir. Marka imaji, tiikketicinin marka hakkindaki algilari, inanglari,
duygusal tepkileri ve deneyimleriyle ilgilidir. Marka imaji, yalnizca bir tiriinle sinirl
degildir. Tiiketicinin marka hakkinda olusturdugu imaj, markanin diger iiriinleri veya
hizmetleriyle de iliskilendirilebilir. Ornegin, bir tiiketici bir markanin kaliteli, yenilik¢i
ve giivenilir oldugu imajma sahipse, aynt markanin farkli iirlinlerini de almaya daha
yatkin olabilir. Bu, tiiketiciye marka sadakati ve tekrarli satin alma davranigini tesvik
edebilir. Marka imaji, markanin iletisim stratejileri, tirin kalitesi, ambalaji, reklamlari,
miisteri deneyimleri ve diger faktorlerle sekillenmektedir. Olumlu bir marka imaji,
tiiketiciler arasinda giiven, tercih edilebilirlik ve sadakat yaratma potansiyeline sahiptir.
Bu nedenle, markalar marka imajin1 etkilemek igin ¢aba harcarlar ve olumlu bir imaj

olusturmay1 hedeflemektediler (Aktuglu, 2014, s. 35).

Tiiketicilerin zihinlerinde olusan marka imaj1, bireysel algilarina, deneyimlerine ve
yasanmigliklarina bagh olarak sekillenmektedir (Clow ve Baack, 2016, s. 24-25)..
Tiiketiciler, markalar hakkinda kendi Onyargilarina, inancglarina ve tercihlerine dayali
olarak farkli cagrisimlar yapabilirler. Bu c¢agrisimlar, markanin iletisim mesajlari,
reklamlari, ambalaji, {iriin kalitesi, hizmet deneyimi ve diger etkilesimlerle birlikte
olugsmaktadir (Chia-Hung, 2008, s. 240). Bir tiiketici i¢in marka imaj1, gegmis deneyimler
ve yasanmishiklarin da etkili oldugu bir kavramdir. Ornegin, bir tiiketici bir markay1 daha
once kullandiysa ve olumlu bir deneyim yasadiysa, bu deneyim marka imajini olumlu
yonde etkileyebilmektedir. Ayni sekilde, bir tiiketici markayla ilgili olumsuz bir deneyim
yasamigsa, bu da marka imajma olumsuz etkisi olmaktadir (Meenaghan, 1995, s. 26).
Bununla birlikte, marka imaj1 kisiye 6zeldir ve her tiiketici i¢in farklilik gosterebilir.
Tiiketicilerin farkli yasam tarzlari, degerler, beklentiler ve tercihlerine bagli olarak
markalar hakkinda farkli ¢agrisimlar yapabilirler. Bu nedenle, markalarin tiiketiciler
lizerinde olumlu bir imaj olusturmak i¢in farkli stratejiler ve iletisim yaklagimlari

kullanmas1 6nemlidir (Ozdemir, 2015, s. 2).
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2.3.4. Marka Sadakati

Gelisen teknoloji ile birlikte oOrgiitler, marka sadakati olusturma konusundaki
faaliyet ve aktivitelerini sosyal medyaya tasimislardir. Bu platformlarda olusturulan
marka topluluklar1 ile miisterilerin markanin pazarlama faaliyetlerine katilmasi ve
miisterilerle dogrudan etkilesim kurulmasi miimkiin olmaktadir. Pazarlama faaliyetlerine
katilan miisterilerin yeni hizmet ve {irlin gelistirme g¢alismalarina aktif bir sekilde
katilmas1 s6z konusudur. Fiyatlara karsi daha az duyarlidirlar, marka degisimlerine direng
gostermektedirler. Agizdan agiza kurulan olumlu iletisim sayesinde markay1 savunmak
ve geri bildirimlere agik olmak gibi avantajlarin marka sadakati yaratma konusunda
misteri katilimini 6nemli hale getirdigi goriilmektedir (Rather vd., 2018, s. 323; France,
Merrilees ve Miller, 2016, s. 127).

Marka sadakati kavramiyla ilgili yapilan arastirmalarda, genellikle dort farkl
kavram tizerinde durulmaktadir: tekrar satin alma davranisi, tercih (preference), baglilik

(commitment) ve satin almay1 siirdiirme (Yazgan vd., 2014, s. 237-238):

e Tekrar satin alma davranisi: Tiiketicinin ayn1 markay: tekrar satin alma egilimi
gostermesidir. Tiiketiciler, markaya olan giiven, memnuniyet veya aligkanlik gibi
nedenlerle ayn1 markay1 tercih edebilmektedirler. Tekrar satin alma davranisi,
marka sadakatinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir.

e Tercih (Preference): Tiiketicinin bircok alternatif arasindan belirli bir markayi
tercih etmesidir. Tercih, tliketicinin markaya olan olumlu duygusal baghilig: ve
markanin sundugu faydalar1 degerlendirmesiyle iligkilidir. Tiiketiciler, tercih
ettikleri markay1 diger alternatiflerden {istiin goriir ve ona sadik kalma egiliminde
olmaktadirlar.

e Baghlik (Commitment): Tiiketicinin markaya duygusal ve biligsel olarak bagh
oldugunu hissetmesidir. Baglilik, markaya olan giiven, sadakat ve marka ile
iligkili degerlerin benimsenmesiyle ilgili bir kavramdir. Tiiketiciler, markaya
duygusal bir baglilik hissiyle markay1 tercih eder ve ona sadik kalmaktadirlar.

e Satin almay siirdiirme: Tiiketicinin markayr uzun vadede satin almaya devam
etmesidir. Marka sadakati, tliketicinin markay1 tekrar tekrar satin alma karari
vermesi ve marka tercihini siirekli olarak sitirdiirmesiyle dlgiilebilmektedir. Satin

almayi slirdiirme, marka sadaketinin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir.
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Bu kavramlar, marka sadakatinin farkli boyutlarin1 ifade etmektedir ve markaya
olan tiiketicinin baglilik diizeyini 6l¢mek i¢in kullanilan gostergelerdir. Arastirmalar
genellikle bu dort kavrami kullanarak marka sadakatini 6l¢iimlemeye ve analiz etmeye

calismaktadir.

Marka sadakati, bir markanin digerlerine nazaran daha fazla tercih edilmesi ve satin
alinmasin1 kapsamaktadir. Bir {irlin grubunda bulunan marka iiriinlerinin digerlerine gore
daha tutarli ve daha ¢ok tercih edilme durumunu ifade etmektedir. Marka sadakati,
miisterinin bir pazarda ayni1 markay1 diizenli olarak secerek; rakiplerini reddetme egilimi
seklinde de yorumlanabilir. Marka sadakati; iletisim, giiven, miisteri tatmini, empati,
isbirligi, karisiklik ve bagimlilik gibi faktorlerden olusmaktadir (Haciefendioglu, 2004, s.
45). Markalarma sadik miisterilerin bagska markalardan daha avantajli tekliflerde
bulunmasi durumunda dahi markalarimi degistirmekten hoslanmadiklar1 goriillmektedir.
Ancak tekliflerin tiimiinde olumsuz dénecek sadik miisterilerin sayisinin olduk¢a az
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Misteriler genel olarak bir markaya egilim
gostermekte; cesitli avantajlarla da baska bir marka kullanmaya baslayabilmektedirler.
Marka bagliligi olmayan miisteriler, markalarin tiimiiniin birbirleriyle ayni oldugu
diistincesindedirler. Satin alma durumunda ise; markanin degil, bagka faktorlerin baz

alindig1 goriilmektedir. Bu tarz miisteriler i¢in fiyatlandirma ve indirim ¢ok 6nemlidir.

Marka sadakatinin isletmeler acisindan; rekabet avantaji saglamasi (Eren ve Erge,
2012, s. 4465), mevcut miisterilere yonelik hazirlanan pazarlama programlarinin maliyet
avantaji saglamasi (Candan ve Kapucu, 2018, s. 59), ticari karlilik ve pazar payinda belirli
bir artis saglamasi (Sahin ve Giiltekin, 2017, s. 995) gibi faydalar1 bulunmaktadir. Bunlara
ilave olarak yeni miisteri kazanmada zaman ve maliyetten tasarruf, agizdan agiza
pazarlama ile yeni miisteri kazanma gibi faydalar1 da vardir (Sener ve Behdioglu, 2013,

s. 171; Kalyoncuoglu, 2017, s. 389).

Miisteri nazarinda marka sadakatinin olugsmamasi, marka karisiklig1 sebebiyle
istenen sadakat diizeylerine ulasilamamasi, markalarin tiimiiniin benzer algilanmasindan
kaynaklanabilecegi disiiniilmektedir. Markalarin ayni algilanmasi, miisterinin bir
kategoride bulunan markalar1 birbiri ile es gdormesi, herhangi bir fark algilamamasindan
kaynaklanmaktadir. Markalarin algiladiklar1 benzerlik durumlarinin ortaya ¢ikmasi;

marka sadakatinin olusmasin gii¢lestirecektir. Bunun nedeni fark goriilmeyen {iriinlerin
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oldugu kategoride bir marka ve iiriiniin miisteriyle baglilik kuramayisidir (lyer ve Muncy,
2005, s. 225).

2.3.5. Marka Konumlandirma

Hem miisteri hem endiistriyel pazarda faaliyetleri olan drgiitler, pazarin belli boliim
ya da boliimlerini kendilerine hedef olarak segmelerinin ardindan bu boliimler i¢inde
hangi konumda olmay1 istediklerini belirlemelidirler. Bu konumu belirleyecek yalniza
{iriiniin kendi degildir. Orgiitiin mamulii etrafinda odaklanan sunularinn da rolii biiyiiktiir
(Mucuk, 2010, s. 117). Bu durumda konumlama, iiriiniin dogrudan hem rakip orgiitlerin
tiriinleri, hem de tirettikleri diger {irlinler karsisinda miisteri zihninde yer etme g¢abasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda pazar béliimlemenin bir sonucu seklinde ortaya
ciktig1 goriilen iiriin konumlandirmanin, miisterilerin zihinlerinde hedeflenen (iiriin
kavraminin yaratilmasi ve siirdiiriilmesi icin aliman kararlarla yapilan etkinlikleri

kapsayan bir siire¢ olarak ifade etmek miimkiindiir (Eser ve Korkmaz, 2011, s. 93).

Marka konumlandirma, pazar boliimleri, orgiit firsatlar1 ve rekabet kosullari
acisindan iriinii, korumu ya da markayi, en uygun yere konumlayarak miisterilerin
tutumlarini, algilarini ve tirtin kullanma aligkanliklarinin belirlenmeye ¢alistigi bir siireg
olarak goriilmektedir. Konumlandirma iiriinle baslar. Bu bir hizmet, bir kurum, bir 6rgiit,
hatta bir insan, belki kendimiz bile olabiliriz. Konumlandirma, zihinlerde bulunan
goriiniime  yapilmaktadir. Ciinkii drtnlerin, zihinlerdeki goriiniimlerine gore
konumlandirilirlar. “Marka imaj1, marka kimligi, marka konumlanmas1 ve marka kisiligi”
arasinda bazi farklhiliklar oldugu ortadadir. Bunlar1i Tablo 4’de gérmek miimkiindiir

(Cengiz, 2016, s. 49):

Tablo 4. Marka Kimligi, Marka imaji, Marka Konumu ve Marka Kisiligi Arasindaki

Farkliliklar
Isletme tarafindan olusturulan markanin tiiketiciler tarafindan nasil
Marka Kimligi
algilanmasi istedigini gosterir.
Marka Kisiligi Markaya tiiketici tarafindan eklenen kisilik 6zellikleridir.
Marka Imaj1 Markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini gosterir.

Marka kimliginin ve degerlerinin tiiketicilerle iletisimi saglar ve markanin
Marka Konumu

pazardaki durumunu gosterir.

Kaynak: Cengiz, E., (2016). Marka Yonetimi Saglik Yénetimi Lisans Tamamlama Programu, Istanbul
Universitesi Agik Ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi, s. 49.
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Marka konumlandirma, bir markanin rakiplerinden ayrilmasini saglayan, ayirt edici
ozelliklerin vurgulanmasi ile hedeflenen kitlelere sunulmasini ifade etmektedir. Marka
konumlandirmasi asagidaki sorular1 cevaplanmasiyla ortaya ¢iktigi goriilen analitik

stirecin sonucu olarak yorumlanmaktadir (Kapferer, 2008, s. 175):

e “Marka neye yaramaktadir?”” Bu soru marka vaatleri ve tiiketici faydasi agisindan
atifta bulunulmaktadir.

e “Marka kimin i¢indir?”” Bu hedeflenen kitle agisindan atif yapilan bir sorudur.

e “Neden / Gerek¢e?” Bu soruyla, one siiriilen marka faydasi desteklenmekte
gerceklere dayali veya 6znel unsurlar isaret edilmektedir.

e “Marka kime karsidir?” Bugiiniin rekabet sartlarinda, bu soru temel rakiplere

isaret eder. Bunlar tiiketicileri ele gecirilebilecek olan rakiplerdir.

Konumlandirma, kritik 6nemi olan bir kavramdir. Kapferer, konumlandirma
kavraminin miisteri se¢imlerinde karsilagtirma dayanagi oldugunu belirtmistir. Bu
sebeple bir iirlin yalmizca se¢im siireclerinin bir parcast oldugu zaman dikkate
alinmaktadir. S6z konusu sorular, yeni bir {iriin veya marka konumlandirmasinda ve
miisterilere yonelik katki saglamada yardimci olmaktadir. Konumlandirmanin iki agamali

bir siire¢ oldugu goriilmektedir (Kapferer, 2008, s. 176):

e Ilk asamada, marka/iiriiniin kiyaslanabilecegi ve iliskilendirilebilecegi rekabet
Ozelliklerine isaret edilmektedir.
e Ikinci asamada, markanin diger marka ve iiriinlerle kiyaslandig1 zaman mevcut

sebebini ve temel farkliliklar1 vurgulanmaktadir.

Markalarin kendilerini hedeflenen kitlenin zihninde konumlandirmaktayken;
markanin kim i¢in oldugu, hangi fayday:1 sundugu, markanin tercih edilme sebepleri ve
markanin hangi rakipler ile konumlandirma yarisinda olduguna yonelik sorular
yanitlanarak marka konumlandirmanin yapilmasi gerekmektedir. Markalarin biiyiik bir
pazarda kendilerini nasil konumlandiracagi “marka konumlandirma kararlar1”

cercevesinde yer almaktadir (Odabasi ve Barig, 2005, s. 68).

Sekil 5’de marka konumlandirma kararlari Oncesinde pazar boliimlemesinin

yapilma ve konumlama ¢abalarinin igleme bigimi gosterilmistir:
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Biitlinlesik pazarlama
ileitisimine yogunlas

Konumlandir

Rakiplerin yarattig1
iistlinliikleri siirekli izle

Sekil 5. Pazar Boliimlemesi ve Konumlama Cabalarinin Isleyisi

Kaynak: Odabasi ve Baris (2005, s. 68)

Marka konumlandirma kararinda dncelikle pazarin tanimlanmasziyla iligkili olarak
bir durum analizi yapilmalidir. Durum analizinin pazarlarin analizinin yaninda,
rakiplerin, miisterilerin ve orgiitlerin detayli olarak incelenmesini kapsamaktadir. Dort
yonlii durum analiziyle ilgili verilerin ortaya koyulmasiyla beraber pazar; birbirlerine
benzer ihtiyaclari, beklentileri, Ozellikleri ile satin alma davranis1i sergileyen
miisterilerden olusan kii¢iik pargalara boliimlenmektedir. Bolimleme islemlerinin daha
ayrintili olarak gerceklestirilebilmesi i¢in alt pazar boliimlerinin tespiti dnemlidir.
Markalarin, pazar bolimlerinden markalarinin &zellikleriyle ulagsmay1 hedefledikleri
miisteri grubunun 6zellikleriyle baglantili bir sekilde hedeflenen pazar boliimii se¢gmeleri
gerekmektedir. Secilen pazar boéliimlerinde markanin konumlandirilabilmesi ig¢in
biitiinlesik pazarlama iletisime yogunlasmakta ve konumlandirma g¢abalarinin hayata

gegirilmesi gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2005, s. 68). Konumlandirma g¢abalarinin
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hedeflerine basarili olarak ulagabilmesi, rakiplerin ortaya koymus oldugu istiinliikleri

devaml1 surette izlenmesi ve bunlarla ilgili cevaplarin olusmasina bagli olmaktadir.

2.3.6. Marka Baghhg

Marka bagliligi, marka degerinin temel unsurlarindan biridir ve bir markaya sadik

bir miisteri kitlesi olmasi, bir¢ok avantaji beraberinde getirmektedir (Pare ve Dawes,
2012, s. 163-164):

Rakip firmalara kars1 set gekme: Marka baglilig1 yiiksek olan miisteriler, rakip
firmalara gegis yapma olasiligin1 azaltmaktadir. Bu durum, markanin rekabet
avantajin1 artirir ve miisterilerin markaya olan bagliligin1 siirdiirmelerini
saglamaktadir.

Yiiksek fiyatlama imkani1: Markaya bagli miisteriler genellikle markanin sundugu
degeri daha yiiksek kabul etmektedilrer. Bu nedenle, marka baglilig1 yiiksek olan
miisterilere daha yiiksek fiyatlarla iirlin veya hizmet sunma imkani dogmaktadir.
Inovasyonlara karsi zaman avantaji: Marka baghlig1 yiiksek olan miisteriler,
rakiplerin yaptigi inovasyonlara karsi daha direnglidir. Bu, markaya zaman
kazandirir ve markanin inovasyonlara karsilik verebilmesi i¢cin 6nemli bir avantaj
saglamaktadir.

Zararlhh fiyat yarigmalarmma karsi siper gorevi: Marka bagliligi, zararli fiyat
yarigmalarina karsi bir siper gorevi gorebilmektedir. Miisteriler, markaya olan
bagliliklar1 nedeniyle sadece fiyata dayali kararlar almak yerine, markanin

degerini ve kalitesini g6z oniinde bulundurmaktadirlar.

Marka bagliligi kavrami zaman icinde gelismis ve farkli boyutlara ayrilmistir. Tk

olarak, marka baghlig1 tek yonlii bir olgu olarak goriilmekteydi, yani tiiketicilerin

markay tekrar satin alma davranisiyla iliskilendiriliyordu. Ancak daha sonra iki yonlii

bir yaklasim benimsenmistir (Kuikka ve Laukkanen, 2012, s. 529).

Davranigsal baglilik: Davranigsal baglilik, tiiketicilerin bir markay1 tekrar satin
almas1 ve sadik miisteri olmastyla iligkilidir. Bu durumda, tiiketicilerin gercek
satin alma eylemi ve markayr tekrar tercih etmeleri 6nemlidir. Davranigsal
baglilik, markanin miisteri sadakatini 6l¢gmede kullanilan bir gosterge olarak

goriilmektedir.
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e Tutumsal baglilik: Tutumsal baglilik, tiiketicilerin markaya duygusal baglilik
diizeyini ifade etmektedir. Bu baglhlik, tiiketicilerin markayla iligkili hisleri,
inanclart ve degerleriyle ilgilidir. Tutumsal baglilik, tiiketicilerin markaya olan
duygusal bagliligin1 ve markayi kendileriyle 6zdeslestirmelerini yansitmaktadir.

Davranigsal baglilik genellikle tiiketicilerin markayi satin alma ve tekrar satin alma
davranigiyla iligkilendirilirken, tutumsal baglilik daha c¢ok tiiketicilerin duygusal bagliligi
ve markayi kendileriyle 6zdeslestirmeleriyle iligkilendirilmektedir. Bu iki boyut, marka
bagliligmin farkli yonlerini agiklamakta ve marka yoneticileri i¢in 6nemli bir bilgi
kaynag1 saglamaktadir. Sekil 6°da Aaker (1991, s.40) tarafindan olusturulan marka

baglilig1 piramidi verilmistir.

Soddke Al

Markay: Seven ve
Arkadas Olarak Garen
Alcilar

Fatmin Olmus Ahcilar/Degistirme
Maliyeti

Fatmin Olmusg, Daimi Ahcy/Markay:
Degistirmeye Sebep Yok

Fryatn Kargt Duyarh Markaya Kargi Kayitsiz/Baghihk
Yok

Sekil 6. Marka Baglilig1 Piramidi
Kaynak: (Aaker, 1991, 5.40)

Marka degerinin 6nemli bir faktorii olan marka bagliligi, orgiitlerin finansal
degerlerine yapabilecegi katkilar sebebiyle stratejik marka yonetimi i¢in dnemlidir (Sekil
7). Marka baghiligi durumundan bahsetmek igin bazi kosullarin ortaya ¢ikmasi
gerekmektedir. Buna gore, marka bagliligi (Jacob ve Kyner, 1973, s. 2);

o Tesadiifi degildir.

e Davranigsal tepkidir.

e Belirli zamanda ortaya ¢ikmaktadir.

e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.
e Bir veya birden ¢cok marka segenegi olmalidir.

e Psikolojik bir siirecin islevidir.
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Pazarlama maliyetlerini

Takas kaldirac1 saglar

MARKA
BAGLILIGI

Yeni miisterileri etkilemeye yardim
eder

Tehditlere cevap vermeyi saglar

Sekil 7. Marka Bagliliginin Degeri
Kaynak: (Aaker, 1991, s.40)

Marka baglilig1 uzun dénemli bir davranis tepkisi olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler
marka baghligi olustururken bircok markayr goézden gegirir ve karsilastirma
yapmaktadirlar. Bu siirecte tiiketiciler marka ile ilgili bilgi toplar, deneyimlerini
degerlendirir ve tercihlerini belirlemektedirler. Marka bagliligi siradan bir alisveris
deneyiminden daha fazlasini igermektedir. Tiiketiciler, markaya olan duygusal bagllik,
gliven, memnuniyet, sadakat gibi faktorlerle baglilik hissetmektedirler. Bu baglilik, uzun
vadeli bir iligskiyi ifade eder ve tiiketicilerin markaya karsi tekrarlayan satin alma
davraniglarini tetikleyebilmektedir. Marka baglilig, tiiketicilerin markayla ilgili zihinsel
bir siireci de icermektedir. Bu siiregte tiiketiciler markanin 6zelliklerini, imajini, itibarini
ve degerlerini degerlendirirler. Marka bagliligi olusturulurken tiiketicilerin zihinsel
siirecleri 6nemli bir rol oynar ve marka hakkinda olumlu bir algi olusturulmasi
gerekmektedir (Yousaf vd., 2012, s. 329). Sadik miisteriler, isletmeler igin biiyiikk 6neme
sahiptir. Isletmeler i¢in sadik miisterilerin sagladig1 avantajlar sunlardir (Bapat, 2013, s.
418):

e Daha diisiik maliyet: Sadik miisteriler, yeni miisterilere gore daha az pazarlama
ve reklam maliyeti gerektirmektedir. Ciinkii sadik miisteriler zaten markayi tanir

ve tercih ederler, dolayisiyla daha az ikna edilmeleri gerekmektedir.
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e Daha fazla satin alma: Sadik miisteriler, markay1 tercih etmeye devam ettikleri
icin daha sik satin alma yapmaktadirlar. Bu da isletmelerin daha fazla gelir elde
etmelerini saglamaktadir.

e Yiiksek fiyat toleransi: Sadik miisteriler, markanin degerini tanir ve ona olan
bagliliklar1 nedeniyle daha yiiksek fiyatlari da kabul edebilirler. Bu da isletmelerin
karliligin1 artirabilmektedir.

e Agizdan agiza pazarlama: Sadik misteriler, olumlu deneyimlerini gevrelerine
aktararak markanin agizdan agiza pazarlamasina katkida bulunmaktadirlar. Bu
sekilde yeni miisterilerin kazanilmasi ve markanin itibarinin artmasi
saglanmaktadir.

Marka bagliligi, isletmeler i¢in rekabet avantaji olusturmak agisindan da biiyiik
oneme sahiptir. Sadik miisteriler, rakiplere kars1 bir kalkan gorevi gorebilir ve isletmeye
stirdiirtilebilir bir rekabet avantaji saglayabilmektedir. Ayrica, marka bagliligi, misteri
tatmini, marka imaji ve miisteri sadakati gibi diger pazarlama stratejileriyle birlikte

stratejik pazarlama planlamasinin 6nemli bir pargasidir.

2.3.7. Marka Degeri

Marka degeri kavrami literatiirde “brand equity” ve “brand value” kavramlar
seklinde kendisine yer edinmistir. Bu kavramlar arasinda bir iligski olmasina karsilik ikisi
de farkli durumlari ifade etmektedirler (Sahin vd., 2018, s. 325). Marka sermayesi olarak
da anilan marka degeri kavramu, tiiketicinin tanidig1 ve bildigi bir iiriin i¢in diger {irlinlere
nazaran daha fazla 6deme yapmay: kabul edecegi pozitif fark olarak ifade edilebilir.
Finansal temelli marka degeri, markali tirtinlerin satisindan dogmaktadir. Bunun yani sira
finansal temelli marka degeri, isletmenin sahip oldugu markanin, isletmenin icinde
bulundugu finansal doneme ait parasal tutarini ifade eden marka sermayesinin bir
fonksiyonunu temsil etmektedir (Basci, 2009, s. 21). Marka degerini tanimlamada {i¢
kavramdan bahsedilmistir (Rasouli, 2016, s. 38):

e Markayla ilgili zihinde olusan diisiinceler, duygular ve algilamalara sahip olan
toplam insan sayisidir
e Markayla ilgili zihinde olusan disiinceler, tutum ve algilamalarin

yayginlastirabilirligidir.
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e Markayla ilgili zihinde olusan diisiinceler, duygu, tutum ve algilamalarin giictidiir.

Keller, marka degerini hiyerarsik anlamda bes boyutu oldugunu ifade etmistir.
Bunlari, “farkindalik, ¢cagrisimlar, tutumlar, baglilik ve uygulama” olarak siralanmigtir

(Keller ve Lehmann, 2006, s. 201; Bas, 2015, s. 151; Tasc1 ve Bas, 2018, s. 758):

Marka Farkindaligi: Taninmislik, “Bu markayi hi¢ duydunuz mu?”’; Hatirlanirlik,
“Bu tirlin sin1findan hangi markalar1 hatirliyorsunuz?” “Hatirlanan ilk marka” olmaksizin
“Marka ismi hakimiyeti” “Akla gelen tek marka” seklinde ifade edilen, miisterinin bir

markay1 bazi hatirlama yollariyla yogunluguna gore dl¢tilmektedir.

Marka Bagimhiligr, Karar verici birimler tarafindan alternatif marka kiimesinden
belirli bir marka ya da markalar karsisinda zamanla ifade edilen davranigsal bir tepki ve

psikolojik siireclerin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir (Basg, 2015: 102).

Marka Cagrigimlar, Marka degerinin ruhu ve Kkalbidir. Cagrisimlar, marka ile
iligkili olarak miisterinin aklinda ya da zihninde olusan her seyi ifade eder. Miisterilerin

satin alma kararlar1 ve marka sadakatinin olusturulma konusunda biiyiik 6nemi vardir.

Algilanan Kalite, Tiiketicilerin markay1 algilamasi ile iliskilidir ve hizmet veya
iirtiniin; markanin rakiplerine nazaran tiiketicilerin zihninde amagladig1 diizeyden daha

iist bir diizeyde bulunmasidir.

2.3.8. Marka Deneyimi

Deneyim, belli bir konuya maruz kalma nedeniyle o konuyla ilgili nispeten yiiksek
oranda asinalik gosterme seklinde ifade edilmektedir. Tiiketici deneyimi, bir marka veya
irlinlin tiiketimi esnasinda ortaya ¢ikan diisiince, davranis ve hislerin yaninda sembolik
anlamda o markanin anlamiyla birlesimidir. Dolayisiyla, miisterilerin marka tecriibeleri,
bir markayla iliskili bilgileri ve o markayla ilgili asinaliklarin1 ifade etmektedir (Ha ve
Perks, 2005, s. 440). Marka deneyimi ise; bir markanin logosu, tasarimi, ambalaji,
kimligi, paketi, iletisimi ve ¢evresi ile iligkili biitiin cagrisimlarin miisteride uyardigi i¢
tepkiler (duygular, duyumlar ile bilisler) ve davranigsal tepkiler seklinde
tanmimlanmaktadir (Brakus vd., 2009, s. 57).

Marka deneyimi gergekten kisisel bir deneyimdir ve miisterilerin farkli seviyelerde
katilimi olarak tanimlanmaktadir. Marka deneyimi, Gentile ve digerleri tarafindan (2007)

belirtildigi gibi gesitli boyutlardan olusmaktadir (Gentile vd., 2007, s. 397). Bu boyutlar
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misterilerin marka deneyimini farkli agilardan deneyimlemesini ve markayla daha derin
bir bag kurmasini saglamaktadir (Tablo 5). Marka yoneticileri, bu boyutlar1 anlayarak ve
yoneterek miisterilere daha etkileyici ve tatmin edici bir marka deneyimi sunabilirler

(Brakus vd., 2009, s. 65).

Tablo 5. Marka Deneyiminin Bilesenleri/Boyutlari

Schimit’in Stratejik Deneyim Modiilleri | Brakiis vd. Marka Deneyimi Bilesenleri Olcegi
Boyutlari

Duyusal marka deneyimi Duyusal marka deneyimi

Duygusal marka deneyimi Duygusal boyut

Diisiinsel marka deneyimi Biligsel boyut

Eylemsel marka deneyimi Davranigsal boyut

Iliskisel marka deneyimi

Duyusal Marka Deneyimi:

Duyusal marka deneyimi, misterilerin marka ile etkilesimleri sirasinda duyusal
algilarin1 kullanarak yasadiklari deneyimleri ifade etmektedir. Bu deneyim, bes duyu
organt olan goérme, isitme, dokunma, tatma ve koku alma duyular1 aracilifiyla
gerceklesmektedir (Andreinia vd., 2018, s. 123). Markalar, miisterilerin duyusal
deneyimlerini etkilemek icin Ornegin ambalaj tasarimi, iiriiniin fiziksel o6zellikleri,
magaza atmosferi, reklam kampanyalar1 ve etkinlikler gibi c¢esitli yontemler

kullanmaktadirlar.

Duyusal marka deneyimi, miisterilerin markayr algilama, tanima ve anlama
stireclerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Markanin estetik unsurlari, renkler, sekiller,
sesler, dokular ve kokular miisterilerin marka ile iligkilendirdigi duyusal izlenimleri
olusturmaktadir. Ornegin, bir parfiim markas1 miisterilerin koku duyusunu etkileyerek
markay1 hatirlanabilir kilar veya bir restoran miisterilerin tatma duyusunu etkileyerek

markanin lezzet algisini meydana getirmektedir (Hulten, 2011, s. 267-268).

Duyusal marka deneyimi, miisterilerin marka ile ilgili duygusal tepkilerini de
etkilemektedir. Iyi tasarlanmis ve uyumlu duyusal deneyimler, miisterilerde olumlu

duygular uyandirabilir ve marka ile giiglii bir bag kurmalarina yardimci olabilmektedir.
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Ornegin, bir otel zinciri, liiks bir atmosfer, rahat bir yatak ve hos bir koku ile miisterilere

duyusal bir deneyim sunarak marka sadakatini artirabilmektedir (Brakus vd., 2009, s. 54).

Duyusal marka deneyimi, miisterilerin markay:r hatirlama ve marka tercihlerini
belirleme silirecinde de oOnemli bir faktordiir. Duyusal deneyimler, miisterilerin
zihinlerinde marka ile iligkili giiglii izlenimler birakir ve markayr diger secenekler
arasinda ayristirabilir. Miisterilerin duyusal deneyimleri olumlu ve unutulmaz oldugunda,
markanin akillarinda yer etmesi ve tercih edilmesi daha olasi hale gelmektedir. Marka
yoneticileri, duyusal marka deneyimini tasarlarken miisterilerin duyusal ihtiyaclarini ve
tercihlerini dikkate almalidir. Markanin gorsel, isitsel, dokunsal, tatli veya koku
duyularma yonelik nasil etkilesimler saglayacagi belirlenmeli ve markanin duyusal

ogeleri tutarl ve uyumlu bir sekilde iletilmelidir (Konuk, 2014, s. 25).
Duygusal Marka Deneyimi:

Duygusal marka deneyimi, miisterilerin marka ile kurduklar1 duygusal baglar ifade
eder. Bu deneyim, markanin miisterilerde olumlu duygular uyandirmasi, duygusal
tepkiler yaratmasi ve miisterilerin markayla iliskilendirdigi duygusal degerlerin etkisiyle
sekillenmektedir. Duygusal marka deneyimi, miisterilerin markaya karsi baglilik ve

sadakat gelistirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Legendre vd., 2020, s. 18).

Duygusal marka deneyimi, miisterilerin marka ile yasadiklar1 duygusal anlarin bir
kombinasyonudur. Bu deneyim, miisterilerin markayla etkilesimlerinde hissettikleri
memnuniyet, sevgi, heyecan, giiven, rahatlama, tatmin gibi pozitif duygular igerebilir.
Ayni sekilde, markanin miisterilerde olumsuz duygusal tepkiler de yaratabilir, 6rnegin

hayal kirikligi, 6fke, endise gibi (Wang vd., 2008, s. 274).

Duygusal marka deneyimi, markanin pazarlama iletigimi, tiriin veya hizmet kalitesi,
miisteri hizmetleri, ambalaj tasarimi, marka imaj1 gibi unsurlar araciligiyla olusturulabilir.
Marka yoneticileri, miisterilere olumlu ve anlamli duygusal deneyimler sunarak marka
bagliligimi artirabilir, miisteri sadakatini saglayabilir ve marka tercihini tesvik

edebilmektedir (Yu ve Ko, 2012, s. 9).

Duygusal marka deneyimi, markalarin tiiketicilerin zihninde ve kalbinde yer
etmesini saglamaktadir. Tiiketiciler, duygusal bir bag kurduklar1 markalara daha bagl
kalma egilimindedirler ve bu markalar1 tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu
nedenle, marka yoneticileri duygusal marka deneyimini saglamak i¢in miisterilerin
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duygusal ihtiyag¢larini anlamali ve markanin duygusal degerlerini vurgulayacak stratejiler

gelistirmelidir (Bozkurt, 2021, s. 22).
Davranigsal Marka Deneyimi:

Davranigsal marka deneyimi, miisterilerin marka ile etkilesimleri sirasinda
sergiledikleri fiziksel ve davranigsal tepkileri ifade etmektedir. Bu deneyim, miisterilerin
markay1 satin alma, kullanma veya hizmet alimi1 gibi somut eylemleriyle ilgili olan
davraniglar1 icermektedir (Featherstone, 2013, s. 149). Davranigsal marka deneyimi,
miisterilerin markayla gerceklestirdikleri etkilesimlerin sonucunda ortaya c¢ikar.
Markanin {irlin veya hizmetinin kullanimi, miisterilerin {irlinle etkilesimlerini ve
deneyimlerini belirlemektedir. Ornegin, bir otomobil markas1 miisterilerin araba kullanim
veya bir restoran markasi miisterilerin yemek yeme deneyimini sekillendirmektedir

(Andreinia vd., 2018, s. 123).

Davranigsal marka deneyimi, miisterilerin marka ile olan etkilesimlerinin
sonuglarina dayanmaktadir. Miisterilerin markayla ilgili memnuniyetleri, tekrar satin
alma davranislari, marka tavsiyeleri, markaya baghlik gibi faktorler davranissal
deneyimin birer gostergesidir. Olumlu bir davranigsal deneyim, miisterilerin markay1
tekrar tercih etmelerini ve markay: digerlerine tavsiye etmelerini saglayabilmektedir.
Davranigsal marka deneyimi, miisteri sadakati ve marka degeri olusturma agisindan
onemli bir rol oynamaktadir. Olumlu bir deneyim, miisterilerin marka ile giiglii bir bag
kurmasina ve markaya baglilik gdstermelerine yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda,
miisterilerin markay1 tekrar satin alma ve daha fazla aligveris yapma egilimlerini
artirmaktadir. Bu da markanin gelirlerini ve miisteri tabanini artirarak stirdiiriilebilir

rekabet avantaj1 saglamaktadir (Japutra ve Molinillo, 2017, s.2).

Marka yoneticileri, davranigsal marka deneyimini sekillendirmek igin miisterilerin
beklentilerini ve ihtiyaglarini anlamalidir. Miisterilerin {irlin veya hizmeti kullanirken
yasadiklar1 deneyimleri iyilestirmek, miisteri memnuniyetini artirmak ve tekrar satin alma
davraniglarini tesvik etmek icin stratejiler gelistirmelidirler. Ayn1 zamanda, miisteri geri
bildirimlerini degerlendirmek ve deneyimi siirekli olarak gelistirmek i¢in 6nlemler almak

da 6nemlidir (Dirsehan, 2010: 100).
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Diislinsel Marka Deneyimi:

Diisiinsel marka deneyimi, miisterilerin marka ile ilgili diislinceleri, inanglari,
algilar1 ve markaya dair zihinsel siiregleri ifade etmektedir. Bu deneyim, miisterilerin
markay1 nasil algiladigi, marka hakkinda ne diisiindiigii, markayla ilgili hangi degerleri
iliskilendirdigi gibi faktorleri icermektedir. Diisiinsel marka deneyimi, miisterilerin
markayla ilgili farkindalik, bilgi ve anlam olusturma siireclerini kapsamaktadir.
Miisterilerin marka hakkinda sahip olduklar1 bilgiler, marka ile ilgili inanglar1 ve
markayla iliskilendirdikleri degerler, diisiinsel marka deneyiminin bir pargasidir.
Ornegin, bir otomobil markasmin miisterileri markayi liiks, giivenilirlik veya performans

gibi degerlerle iliskilendirebilir (Andreinia vd., 2018, s. 123).

Diistlinsel marka deneyimi, markanin miisteriler lizerinde nasil bir etki yarattigini
ve marka imajinin nasil olustugunu anlamak a¢isindan énemlidir. Miisterilerin markayla
ilgili diistinceleri, marka imajin1 ve algisint olusturmaktadir. Bu da markanin hedef
kitleye nasil goriindiigii, markanin degerlerini nasil ilettigi ve markanin hedef kitlede nasil
bir tutum ve inang yarattigi agisindan 6nem tagimaktadir (Zarantonello ve Schmitt, 2010,
s. 533).

Diisiinsel marka deneyimi, miisterilerin markayla ilgili diislincelerini ve inanglarini
sekillendirmek i¢in marka iletisimi ve pazarlama iletisimi stratejilerini kullanmaktadir.
Marka yoneticileri, markanin hedef kitlede nasil algilandigin1 anlamak ve markay1 olumlu
bir sekilde konumlandirmak i¢in miisterilerin diislinsel deneyimlerini etkileyen faktorleri
dikkate almalidir. Marka iletisimi, markanin degerlerini, faydalarni ve benzersiz

Ozelliklerini vurgulayarak miisterilerin diisiinsel marka deneyimini etkileyebilir (Sener,
20186, s. 56).

Diisiinsel marka deneyimi, miisterilerin markayla ilgili diistincelerini ve inanglarin
sekillendirerek marka degeri olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin
markayla ilgili olumlu diisiinceleri, marka tercihini etkileyebilir ve markaya olan bagliligi
arttirmaktadir. Bu da markanin rekabet avantajin1 ve siirdiiriilebilirligini saglayabilir

(Bozkurt, 2021, s. 23).
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2.3.9. Marka Giiveni

Giliven kavramu farkli disiplinlerde incelenmis ve farkli tanimlar ve agiklamalarla
ele alimmustir. Giiven, isletme, sosyoloji, ekonomi ve psikoloji gibi disiplinlerde farkl bir
perspektiften ele alinabilir ve bu nedenle tek bir tanim iizerinde tam bir uzlasma
saglanmasi zor olabilir. Isletme alaninda, giiven genellikle bir isletme veya markaya olan
inang, baglilik ve sadakat olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin bir isletme veya markaya
giiven duymasi, onlara Kkaliteli triinler veya hizmetler sunacaklarina, sozlerini
tutacaklarina ve miisteri memnuniyetine Onem vereceklerine inanmalar1 anlamina
gelmektedir. Sosyoloji alaninda, giiven toplumsal iliskilerde karsilikli inang, bagimlilik
ve isbirligi iizerine odaklanmaktadir. Insanlarin birbirine giiven duymasi, birlikte
calisabilme, yardimlagsma ve ortak amacglara ulagsma konusunda istekli olmalarin
saglamaktadir (Delgado-Ballester, 2004, s. 574). Ekonomi alaninda, giiven genellikle
isletmeler veya bireyler arasindaki ekonomik iliskilere odaklanmaktadir. Giiven,
ekonomik is birligini kolaylastirir, ticaretin ve yatirimlarin artmasina yardimci
olmaktadir. Ekonomik giiven, istikrar, ongoriilebilirlik ve risk azaltma ile iliskilidir.
Psikoloji alaninda, giiven kisiler arasindaki duygusal baglanti ve emniyet hissiyle
ilgilenmektedir (Bayazit vd., 2017, s. 24). Insanlarin baskalarina giivenmesi, karsilikli
aciklik, samimiyet, sadakat ve destek tizerine kurulan iligkilerin gelismesini
saglamaktadir. Bu farkli disiplinlerdeki tanimlar arasinda ortak noktalar olsa da, giiven
kavraminin tam bir birlesik tanim1 yoktur. Her disiplin kendi odak alanina gore giiveni
aciklar ve degerlendirmektedir. Giliven, ¢ok yonlii bir kavram oldugu igin, farkl
disiplinler arasinda farkli perspektiflerle ele alinmasi dogaldir (Delgado-Ballaster ve
Aleman, 2005:188).

Marka giiveni, marka tarafindan belirtilen islevi gergeklestirmeye olan inancin
miisteride karsiliginin olmasi, ortalama bir miisterinin markanin ifade edilen islevi yapma
yetenegine giivenme istegi, tliketicinin bir hizmeti segerken algilanan riski azaltan,
markanin algilanan giivenilirligi, bir tiiketicinin markanin gilivenilirligine ve biitiinliigline
duydugu giiven, markanin miisteriyle ¢ikarlari ile refahindan sorumlu ve giivenilir oldugu
algisina dayanan; miisterinin markayla etkilesimi esnasinda sahip oldugu giivenlik hissini
ifade etmektedir (Han vd., 2015, s. 85; Uzunkaya, 2017, s. 34; Lee vd., 2014, s. 11,
Lassoued ve Hobbs, 2015, s. 1; Folse vd., 2013, s. 333).
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Lau ve Lee (1999) marka gilivenine etki eden faktorleri bes baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar; markanin tahmin edilebilirligi, markadan hoslanma, marka
yeterliligi, marka itibar1 ve isletmeye duyulan giiven olarak siralanmaktadir. Markanin
tahmin edilebilirligi, bir tarafin verdigi sozleri yerine getirmesi ayni1 zamanda bir tarafin
diger taraf hakkinda daha fazla sey O6grenmesidir. Hoslanma, tiiketiciler agisindan
disiiniildiglinde markaya duyulan sevgiyi ifade etmektedir. Yeterlilik, tiiketicinin
problemlerinin ¢o6ziilmesi ve gereksinimlerinin karsilanmasidir. Marka itibar1 ise,
markanin iyi ve giivenilir olduguna dair degerlendirmelerden olugsmaktadir. Son olarak
ise, igsletmeye duyulan giiven faktorii glivenin olusmasini etkileyen unsurlardan biri

olarak belirlenmistir (Cesur, 2021, s. 43).

2.3.10. Marka Ozdeslesmesi

Gliniimiizde tiiketiciler mal ve hizmetleri sadece faydaci degerleri i¢in degil aym
zamanda sembolik degerleri i¢in satin alma girisiminde bulunmaktadirlar. Ayrica bu mal
ve hizmetlerin markalarinin tiiketiciler i¢in ¢ok derin bir manas1 vardir ve bu markalar
tiketicilerin benlik kavramlarina ve onlarin bir kimlik sahibi olmalarina
(6zdeslesmelerine) yardimct olmaktadir (Sallam, 2015, s. 44). Yani tiiketiciler belirli bir
bireysel ve sosyal kimlik yaratarak markalarin tagsimis olduklari sembolik degeri ortaya
¢ikarmaya cabalamaktadirlar.

Marka 6zdeslesmesi; bir tiiketicinin bir marka karsisindaki aidiyeti algilamasi,
deger verme ve hissetmesiyle iligkili psikolojik durum olarak tanimlanmaktadir (Lam vd.,
2010, s. 129). Marka 6zdeslesmesi tiiketicilerin bireysel imajlarini yansitan bir marka ile
ilgili kendilerini tanimlama derecesi ya da birlik duygusudur. Bu tiiketicilerin
yasamlarinda kendilerini gelistirdikleri ve ilerlettikleri bir arkadas gibidir ya da hevesli
bir grubun simgelenmesin ifadesidir. Marka 6zdeslesmesi yliksek konumda bulunan
markalar ile alakali oldugu zaman ortaya ¢ikmakta ve bu tiiketicilerin benlik duygularini
yiikseltmektedir. Buna bagl olarak tiiketiciler bireysel kimliklerini yansitan markalarin
sembollerine bagli olarak bu markalar ile ilgili bir kimlik insa etmektedirler (Jung ve Kim,
2015, s. 2).

Marka 6zdeslesmesinin 3 boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar asagida aciklandigi
gibidir (Berrozpe vd., 2019, s. 241).
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e Biligsel Boyut: Marka 6zdeslesmesinde belirli gruplara ait olma konusu ile
ilgilidir. Biligsel boyut bir¢ok alanda 6rnegin hedef markalarda ve sosyal ve
kurumsal ¢evrelerde varligi kanitlanmigtir. Teorik olarak gerekli bir boyuttur ve
grubun iyeleri grubun varligmin ve grubun {yesi oldugunun farkinda
olmalidirlar. Burada 6nemli olan bireysel siniflandirmadir. Bireysel siniflandirma
grubun iiyesi olanlar ile olmayanlar arasinda belirgin bir fark yaratmaktadir.
Boylece  markalar  bireyleri  sosyal smiflara  ayirmanin  temelini
olusturabilmektedirler ¢iinkii bireysel siniflandirma, marka ile 6zdeslesmenin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Duygusal Boyut: Duygusal boyut belirli gruplarla ilgili duygusal bag kurma
hissidir. Tiiketicilerin benlik duygulari belirli bir grup ile ayn1 seviyeye geldiginde
o grup ile ilgili duygusal bag kurma ihtimali yiiksektir. Bu baglamda grup iiyeleri
arasindaki etkili baglantinin bir sonucu olarak bir grup 6zdeslesmesi ortaya
cikmaktadir.

e Degerlendirici Boyut: Degerlendirici boyut belirli bir gruba ait olma hissi ile ilgili
olarak pozitif ya da negatif degerlendirmedir. Degerlendirme bileseni gruba
yonelik bireysel 6z saygi baglaminda tanimlanmaktadir. Davranigsal bakis
acistyla alakali olarak belirli bir gruba ait olmakla ilgili gurur, memnuniyet ve

olumlu ya da olumsuz duygular gibi unsurlari igermektedir.

2.4. Markalasma Kavrami

Herhangi bir {irlin veya malin kaliteli olarak {iretilmesi kadar, arz sekli ve
pazarlanmasinin yapilmasi da énemlidir. Uriiniin tanitim ve reklamiysa iiriinlerin giiglii
bir marka sahibi olmasiyla dogrudan ilgilidir. Bu agidan markanmn, iriin ile miisteri
arasmnda bir aidiyet, kimlik ve sadakat iirettigi goriilmektedir. Uriinler, isletmeler ve
ilkelerin kendilerini dogru ifade edebilmeleri ve giiglii imaj olusturabilmeleri i¢in yaratict
ve Ozgiin kimlikler insa ettikleri goriilmektedir. Oyle ki sembolik anlamda insa
calisanlarinin, miisterileri ve iiriin zinciri gelenekler, yasayis ve diisiiniis bi¢imlerinin
tizerinden birlestirmektedir. Bu da sadakat ve saygmligin olusmasini saglamaktadir.
Marka denilen kavramim da sembolik kimlik insasinda en 6nemli unsurlarin basinda
geldigi goriilmiistiir. Uriiniin esas kimligi markasidir. Markalasma da bir siireci ifade

etmektedir. Bir iiriin kisa zamana ve kendiliginden marka sahibi olamamaktadir. Uriiniin
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piyasada kabul gormesiyle reva¢ bulur ve kendisine 0zgli bir alan olusturdukca
markalagir. Bu nedenle markalagsmaya farklilagsma da denilebilir. Nasil bir kimlik, kendi
ile oteki arasinda yasanan catismanin bir iriiniiyse, iirliniin farklilagsmasina neden olan
marka ile markalasma olgusunu ifade etmektedir. Orgiitler ve iilkelerin markalasma
konusunu bu farklilasmanin zirvesine koyduklar1 goriilmektedir. Otekiligin imaj ile
dogrudan iligkili oldugunu belirtmek gerekir. Imaj birinin nasil oldugundan ziyade

karsidaki tarafindan nasil algilandigini ifade etmektedir (Inag ve Yacan, 2018, s. 318).

Markalasma igerisinde farkli bakis acilarmin temsil edildigi iki paradigma
bulunmaktadir: Bunlar yapilandirmaci ve pozitivist olarak ayrilmaktadir. Pozitivist
paradigma, markalarin  kimliginin  olusturulmast  ve  temsil  edilmesini
kavramsallastirmakta, yapilandirmaci paradigma ise markayla miisterinin markanin
devamli gelisimine sebep olan iliskileri kapsayan yaklagimlar temsil etmektedir (Wong,
2018, s. 15-16).

2.4.1. Markalama Siireci

Markalama siireci, bir markanin yaratilmasi, gelistirilmesi, konumlandirilmasi ve
yonetilmesini iceren asamalar1 kapsamaktadir. Isletmeler, markalama siireci araciligiyla
bir markanin degerini ve algisini olusturarak hedef kitlelerine belirli bir mesa;j iletmeyi
amaclamaktadir. Genel olarak markalama siireci agamalari asagida listelenmistir (Erdil

ve Uzun, 2009, s. 38-39; Klein ve Sutton, 2006, s. 33):

e Marka Stratejisi Belirleme: Markalama siirecinin ilk adimi, isletmenin marka
stratejisini belirlemektir. Bu asamada, isletme markanin hedeflerini, degerlerini,
kisiligini ve hedef kitlelerini tanimlamaktadir. Marka stratejisi, markanin nasil
konumlandirilacagi, hangi degerleri vurgulayacagi ve nasil farklilasacagi gibi
unsurlar1 icermektedir.

e Marka Kimligi Olusturma: Marka kimligi, markanin gorsel ve s6zel unsurlarim
iceren bir bilesenler biitlinlidiir. Bu asamada markanin ismi, logo, renkler,
tipografi ve diger gorsel unsurlar1 olusturulmaktadir. Markanin s6zel unsurlari ise
marka adinin yani sira slogan, marka mesaji ve degerleri gibi unsurlar
igermektedir.

e Marka Konumlandirmasi: Markanin hedef kitleler iizerinde nasil algilanacagim

ve hangi pazar segmentlerine hitap edecegini belirlemek i¢in marka
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konumlandirmas1 yapilmaktadir. Bu asamada isletme, markanin rekabetgi
avantajlarini, hedef kitlenin ihtiyaglarini1 ve markanin hedeflenen konumunu
analiz etmektedir.

e Marka Iletisimi: Marka iletisimi, markanin hedef kitlelerine nasil ulasacagini ve
marka mesajinin nasil iletilip yayilacagini igermektedir. Bu asamada reklam,
halkla iligkiler, dijital pazarlama, sosyal medya ve diger iletisim kanallar
kullanilarak marka mesaj1 ve degerleri hedef kitlelere aktarilmaktadir.

e Marka Deneyimi Yaratma: Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla etkilesimleri
sirasinda yasadiklar1 duygusal, zihinsel ve davranigsal deneyimleri ifade
etmektedir. Marka deneyimi, markanin {riinleri veya hizmetleriyle ilgili
deneyimlerin yani sira miisteri hizmetleri, ambalajlama, satis noktalar1 ve diger
temas noktalariyla da iligkilidir.

e Marka Yonetimi: Marka yonetimi, markanin siirekli olarak izlenmesi,

degerlendirilmesi ve gelistirilmesi siirecidir.

2.4.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma; taninmis olan bir markanin pazardaki farkl iiriin gruplarinda yeni
bir lirlinlin sunumu i¢in kullanilmasini ifade etmektedir. Marka yayma, Pazar tarafindan
kabul edilen bir firmanin, markanin diger iiriinlerine uygulanmasidir. Bunun iiriiniin veya
markanin orijinal imaj1 azaltilmadan ve var olan tiiketicilerin kafasim1 karigtirmadan
yaptlmast gerekmektedir. Yani miisteriler yeni ve eski iriinlerin arasinda ilgi
kurabilmelidirler. Bunun igin de yayma yapilan iiriinlerin kalitesi ve imajimnin birbirlerine
benzemesi 6nemlidir (Uzun ve Erdil, 2004, s. 228).

Marka yayma konusunda pazarlama plani, yaymanin bagarili olmasinda 6nemli rol
oynamasina karsin, miisterilerin yayma iriin gruplart ve esas marka konusunda
bildiklerine gore, nasil degerlendirilecegi yani miisteri tepkileri 6nem tagimaktadir.
Bunun nedeni yaymanin siirdiiriiliip siirdiiriilemeyecegi yoniinde isletmenin alacagi

kararlarda miisteri degerlendirmelerinin 6nemli bir veri olusturmasidir (Keller ve Aaker,
1992, s. 36).

Marka yayma stratejisinde isletmeler, farkli iirlin gruplart i¢in aym1 markay1
kullanarak konsolide bir marka imaj1 olustururlar. Bu strateji, basarili bir markanin

giivenilirlik, kalite ve deger gibi olumlu 6zelliklerinin diger {irlinlerine de yansitilmasini
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amaclamaktadir. Boylece tiiketiciler, markay: tanidiklar1 ve giivendikleri icin yeni
tirtinleri denemeye daha istekli olabilirler (Kirdar, 2004, s. 233). Samsung ve Philips gibi
markalar, genis iriin yelpazelerini ayni marka altinda sunarak tiiketicilere c¢esitli
ihtiyaclarina yonelik ¢oziimler sunmaktadirlar. Bu markalarin birbirinden farkli iiriin
gruplarindaki basarilari, marka giivenilirligi ve olumlu marka imaji sayesinde
desteklenmektedir. Tiiketiciler, bu markalar1 bir tirtinde yasadiklari olumlu deneyimlerle
iliskilendirerek diger iirin gruplarina da giiven duymaktadirlar. Bu durum, markanin
rekabet avantajini artirabilir ve tiiketicilerin marka sadakatini giiglendirebilir (Ak, 2000,

s. 21).

2.4.2.1. Hat Yayma Stratejisi

Hat yayma stratejisi, bir isletmenin mevcut bir markasini farkli pazar segmentlerine
veya hedef kitlelere genisletmek amaciyla kullanilan bir marka genisletme stratejisidir.
Bu strateji, isletmenin mevcut marka degerini ve taninirligini kullanarak yeni pazarlara
girmesini saglamaktadir. Hat yayma stratejisinde, isletme benzer veya iligkili {iriinler
veya hizmetler sunarak mevcut miisteri tabanini genisletmeyi hedeflemektedir. Bu
strateji, isletmenin marka bilinirligi, miisteri giiveni ve sadakati gibi faktorleri yeni {iriin
veya hizmet kategorilerine aktarmasina yardimei olabilmektedir. Ornegin, bir spor giyim
markasi, mevcut spor ayakkabilarinin yani sira spor giyim Uriinleri (tisOrtler, sortlar,
esofmanlar vb.) sunarak hat yayma stratejisini uygulayabilir. Bu sayede mevcut spor
ayakkabr miisterilerine ek iirlin secenekleri sunabilir ve markanin spor giyim
kategorisinde de giiglii bir varlik olusturabilir. (Shu vd., 2008, s. 1764). Hat yayma
stratejisinin; ayn1 marka adinda, orgiitiin {irlin kategorisinde yeni bir renk, tat, malzeme,
yapt ya da ambalaj Olgiitii gibi ek nitelikler sunumunu ifade etti§ini sdylemek
miimkiindiir. Isletme, hat yaymay, diisiik riskli, diisiik maliyetli yeni iiriinleri tanitan bir

yol olarak gérmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 296).

2.4.2.2. Dikey ve Yatay Marka Yayma Stratejileri

Dikey marka yayma stratejisi, bir igletmenin mevcut pazarlama kanali {izerinden
ayni 1Urlin kategorisindeki farkli asamalara veya miisteri segmentlerine dogru
genislemesini ifade etmektedir. Bu strateji, isletmenin deger zincirinin farkli noktalarinda
faaliyet gdstererek, tiiketiciye daha fazla deger sunmay1 hedeflemektedir. Ornegin, bir

otomobil iireticisi, otomobil parcalar1 veya aksesuarlar1 gibi dikey olarak iliskili tirtinleri
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liretmeye veya pazarlamaya baslayarak dikey marka yayma stratejisini uygulayabilir. Bu
sekilde, mevcut otomobil miisterilerine daha fazla iiriin secenegi sunabilir ve otomobil
bakimi ve kisisellestirilmesi gibi alanlarda da faaliyet gosterebilir. Yatay marka yayma
stratejisi ise, isletmenin mevcut markasini benzer veya iliskili iiriin kategorilerine
genisletmesini ifade etmektedir. Bu strateji, isletmenin var olan marka degerini ve miisteri
tabanin1 kullanarak yeni pazarlara girmesini saglamaktadir. Ornegin, bir kahve zinciri,
mevcut markasin1 dondurma gibi benzer bir {iriin kategorisine genisletebilir. Bu sayede
kahve miisterilerine farkli bir iiriin deneyimi sunabilir ve mevcut marka sadakatini yeni

tirtin kategorisine tasiyabilir (Giilgubuk, 2009, s. 93).

Her iki strateji de isletmeye pazar genisletme ve biiyiime firsatlar1 sunabilir. Dikey
marka yayma stratejisi, isletmenin deger zinciri i¢cinde daha fazla kontrol ve entegrasyon
saglarken, yatay marka yayma stratejisi ise isletmeye {iriin portfoyiinii ¢esitlendirme ve
yeni miisteri segmentlerine ulagsma imkani1 vermektedir. Bu stratejilerin basarili olmasi
i¢in, isletmenin marka degeri, marka imaj1 ve miisteri giiveni gibi faktorlerin korunmasi
Oonemlidir. Ayrica, yeni lirlin veya kategoriye uygun pazarlama stratejileri ve dogru hedef

kitle analizi yapilmasi gerekmektedir (He, 2012, s. 399).

2.4.2.3. Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, bir isletmenin farkli tirlin veya hizmet kategorilerinde birden
fazla marka kullanarak pazarlama yapmasini ifade etmektedir. Bu strateji, isletmeye farkli
pazar segmentlerine hitap etme, farkli miisteri ihtiyaglarini karsilama ve rekabet avantaji
elde etme imkéani sunmaktadir. Coklu marka stratejisi, genellikle isletmenin farkli
markalar altinda farkli tiiketici segmentlerine veya farkli {irin kategorilerine
odaklanmasimi saglamaktadir. Bu sekilde, isletme farkli markalarla farkli pazarlama
stratejileri ve marka imajlar1 olusturabilir. Her bir marka, kendine 6zgii bir hedef kitlesi,
deger Onerisi ve konumlandirma ile piyasada yer almaktadir (Can, 2007, s. 232; Engin,
2016, s. 280). Coklu marka stratejilerinin yararlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Giilgubuk, 2009, s. 93):

e Daha etkili ve kolay miisteri kazanmay1r ve misterileri baglamayi, marka
degistiren ve sadik olmayan miisterilerin yeniden kazanilmasini saglamaktadir.

e Miisteri ihtiyag ve isteklerine kolayca cevap vermeyi saglamaktadir.

84



Farkli konumlandirmalar ile pazarin genis boliimleri ve alt segmentlere kolay
ulagmay1 saglamaktadir.

Markalar arasindaki igsel rekabetin artmasi saglanarak; miisterilerin rakip
markalara kagmasini engellemektedir.

Markalarin arasinda olusan sinerji ve potansiyelden faydalanma yani, kombine
satiglarda artig saglamaktadir.

Uygun markalar ile yeni pazarlara agilmay1 saglamaktadir.

Markalarin bazi aksiyonlar ile pazar riskini azalttigi ve rakiplerin Oniiniin
kesilmesini sagladigi goriilmektedir.

Bunlarin yaninda ¢oklu marka stratejilerinin bazi sakincalart oldugunu da

belirtmek gerekir (Giilgubuk, 2009, s. 93):

Yapisal taleplerin degismesinde marka farkliliklart bazi riskleri de beraberinde
getirmektedir.

Asir1 bolimlendirilme 6rgiite finansal yiik getirebilmektedir.

Benzer pazar 6zellikleri maliyetlerde artisa neden olabilmektedir.

Homojen pazar girisler beraberinde olumsuz imaj aktarimini da getirebilmektedir.
Markalarin birbirlerinin satislarinda etki yapmasi ve birbirini yok etmesi
(Cannibalism = marka yamyamlig1) s6z konusu olabilmektedir.

Orgiitiin genel politikalar1 kapsaminda alinan merkezi kararlarin neden
olabilecegi konumlandirma serbestligi kisitlanabilmektedir.

Cok sayida markayla girilecek olan dar pazar boliimlerinde markalarin beklenen
getirilerinin yetersizligi halinde karlara katki pay1 diisitk markalarin elenmesine
sebebiyet verebilmektedir.

Markalarin elimine edilisi ¢alisan1 olumsuz etkileyebilir ve satis motivasyonunu

diistirebilir.

Ayni triin kategorisi i¢indeki iiriinler i¢in iki veya daha ¢ok marka gelistirilme

bi¢imidir (Odabas1 ve Oyman, 2004, s 368). Orgiitlerin, aynm1 kategori iginde yeni

markalar sunma bi¢imini ifade eden ¢oklu markalama stratejisi, cesitli alici isteklerinin

desteklenmesi ve farkli o6zellikleri bulundurma yontemini ifade etmesi agisindan

onemlidir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 297).
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2.5. Markalasma Ilgi Diizeyi

“Marka Ilgi Diizeyi”, sanayi isletmelerinin marka kimligi olusturma gabalarin
anlasilir bir sekilde ifade etmek amaciyla ortaya ¢ikan bir terimdir. MIS teriminin temel
kaynagi, “KOBI'ler I¢in Marka Olusturma ve Koruma Siirecine iliskin Tanimlayic1 Bir
Model Onerisi: Teorik ve Ampirik Bir inceleme” baslikl1 yiiksek lisans tezi arastirmasidir
(Karabacakoglu, 2005, s. 59). Hedef kitlenin zihninde markanin farkindaligini
olusturabilmesi, tutarli bir marka kimliginin insa edilmesine baglidir. Bu kimlik insasi,
isletme tarafindan planlanir ve denetlenmektedir (Aaker, 2009, s. 93). Bu bakis agisiyla
degerlendirildiginde, Markalasma ilgi Diizeyi (MID), kimlik olusturmanin etkinligini
degerlendirmek amaciyla isletme yoneticilerine yeni perspektifler sunabilmektedir.
“Markalasma Ilgi Diizeyi”ni olusturan faktorlerin gerekliligi asagida listelenmistir

(Emirza, 2010: 1333-136):

e Pazarlama boliimii olusturulmustur: Isletmelerin marka kimlik stratejisinin
uygulanmasi, pazarlama kiiltiiriine ve deneyimine baglidir.

e Profesyonel pazarlama yoneticisi vardir: Marka ve misteri odakli stratejiler
benimseyen isletmeler, profesyonel pazarlama ve marka yoneticileri ile ¢alisma
egilimindedir.

e Markalasma konusunda danigmanlhik alinmaktadir: Marka iletisimi biyiik
ajanslara veya danigmanlik sirketlerine devredilebilmektedir.

e Tescilli markas1 vardir: Markalagsma cabalarinin temel adimi, markanin tescil
edilmesidir.

e Kendi markasi ile satmaktadir: Isletmeler kendi markalar altinda iiriin satmay1
tercih etmektedir.

e Bayilerle iletisim i¢in dergi ya da biilten ¢ikartyor: Markalagmada basarili olmak
icin bayilerle etkili iletisim 6nemlidir.

e Ar-Ge Boliimii ve biitgesi var: Inovasyon ve iiriin gelistirme, marka kimliginin
belirleyicisidir.

e Devlet destegi aliyor: Devletin markalasma ¢abalarina ekonomik katkis1 vardir.

e Belirlenmis tutundurma (reklam) biit¢esi var: Marka ingas1 i¢in planl iletisim

cabalar1 gereklidir.
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e Isletme yoneticisi markalasma hakkinda egitim almistir: Isletme yoneticilerinin
markalasma konusundaki inang ve bilgisi 6nemlidir.
e Nihai miisterilere yonelik tanitim yapilmaktadir: Nihai miisterilere dogrudan
ulagma stratejisi markalasmanin ilk adimidir.
e Yerel bayi agi olusturulmaktadir: Bayi kanallari, markalagsma hedeflerine
ulasmada onemlidir.
e Planli sponsorluk yapilmaktadir: Sponsorluk, markalasma hedeflerine katki
saglayabilir, ancak 6l¢iim zorluklari vardir.
Ozetle, markalasma ilgi diizeyi isletmelerin markalasma cabalarini
degerlendirmek icin kullanilan bir kavramdir. Isletmelerin pazarlama, yonetim, iletigim
ve diger faktorlerdeki faaliyetleri, markalasma diizeylerini belirleyen unsurlar

olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
DUYGUSAL ZEKA

Son yillarda duygusal zeka kavrami iizerinde yapilan arastirmalar ve caligmalar
giderek artmaktadir. Duygusal zeka, bireylerin duygularini anlama, yonetme, ifade etme
ve bagkalarinin duygularini anlama yetenegi olarak tanimlanir. Bu yetenek, bireylerin
iligkilerini, iletisimlerini ve davranmislarini etkilemektedir. Duygusal zekanin 6nemi,
Ozellikle hizli degisen ve karmasik bir diinyada bireylerin adaptasyon yetenegini
artirmasiyla iligkilidir. Duygusal zekaya sahip olan bireyler, duygusal durumlar1 yonetme
becerisi sayesinde stresle basa ¢ikabilir, iliskilerini daha saglikli bir sekilde siirdiirebilir
ve karar verme siireglerinde daha dengeli ve etkili bir sekilde hareket edilmektedir
(Tezelli ve Dilmag, 2021, s 52).

Duygusal zekanin rol ve statii ile iligskisi de dikkate degerdir. Farkli roller ve
statiilerdeki bireylerin, duygusal zekalarmi kullanarak iliskilerini yonetmeleri, liderlik
becerilerini gelistirmeleri ve etkili iletisim kurmalar1 énemlidir. Ornegin, bir liderin
duygusal zeka becerileri, ekibiyle etkili bir sekilde iletisim kurmasini, motivasyon
saglamasini ve takim calismasini desteklemesini saglamaktadir. Bu nedenle, is diinyasi,
egitim alan1 ve kisisel gelisim gibi bir¢ok alanda duygusal zeka lizerine yapilan ¢aligmalar
ve Onemi giderek artmaktadir. Bireylerin duygusal zeka becerilerini gelistirmeleri,
kendilerini ve baskalarini daha i1yi anlamalar1 ve basariyla yonetmeleri agisindan biiyiik

oneme sahiptir (Ozdemir, 2015, s. 11).

Duygusal zeka orgiitlerdeki c¢atigmalarin azalmasina yardimci olmakta ve
calisanlarin birbirleriyle uyumlu bir sekilde galismasini saglamaktadir. Bunlara ilave
olarak, duygusal zekanin yiiksek oldugu ortamlarda orgiit kiiltiirii gelismekte, 6grenme
diizeyi desteklenmekte ve ¢alisanlarin karar alabilme yetenekleri gelismektedir. Kisaca
sOylemek gerekirse, duygusal zeka orgiitlerin uzun siire yasayabilmesine olanak

vermektedir (Giil, ince ve Korkmaz, 2014, s. 31-32).

3.1. Duygusal Zeka Kavraminin Tanimlanmasi

Duygusal zeka, duygusal bilgilerin islenme becerileri ve stratejileriyle iligkilidir.

Bununla birlikte, bireylerin uyum saglama islevlerine firsat veren biliis ve duygu
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etkilesimi veya duygu ile zekanin ortak bilesimini kapsamaktadir (Lopes vd., 2006, s. 45;
Salovey ve Grewal, 2005, s. 287; Robert vd., 2001, s. 222).

3.1.1. Duygu Kavram

Duygular karmasik bir konudur ve uzun siiredir psikologlar ve felsefeciler
tarafindan incelenmektedir. Duygular, insan deneyimlerinin énemli bir pargasidir ve
bireyin i¢sel durumunu ve dissal uyaranlara verdigi tepkileri ifade etme seklidir.
Duygular, genellikle belirli bir neden veya olay karsisinda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin,
bir tehdit karsisinda korku duygusu ortaya ¢ikabilir veya bir haksizlik karsisinda 6fke
duygusu hissedilebilmektedir. Duygular, kisinin diisiince, davranis ve fizyolojik
tepkilerinde etkili olmaktadir. Duygu kavraminin tek bir tanimi olmamasinin sebebi,
farkli teoriler ve disiplinler arasindaki farkli yaklagimlardir. Psikolojide, duygular
genellikle biligsel, fizyolojik ve davranigsal bilesenlerden olusan ¢ok boyutlu deneyimler
olarak goriilmektedir. Felsefede ise duygularin 6znel deneyimlere dayandigi ve
degerlendirme siireclerine bagli oldugu vurgulanmaktadir. Duygularin karmasikligi,
farkli insanlar arasinda farklilik gostermesi ve cesitli sosyal, kiiltiirel ve kisisel
faktorlerden etkilenmesiyle de iliskilidir. Her bireyin duygusal deneyimleri farkli olabilir

ve ayni olaya farkli duygusal tepkiler verebilmektedir (Altunbas, 2018, s. 1).

Duygular zihinsel tutumlarda ve hislerde meydana gelen fiziksel degisimler ve
aciklayict birtakim davranislarla ortaya c¢ikmaktadir. Genel olarak belli bir amaci
gerceklestirmek isteyen bireyler bilingli olarak davranislar sergilemektedir. Duygular da
belli bir amaca yonelik yapilan ¢abalarla alakalidir, bilissel teoriyi savunanlar diisiinceleri
duygulardan {stiin gorseler dahi duygularin davramis ve diisiincelere anlam

kazandirdigina kabul etmislerdir (Barutgugil, 2004, s. 73).

Duygular, aci, tehlike, kayip ve zorluklar karsisinda bir hedefe dogru ilerlemek,
baglanmak ve aile kurmak gibi aklin yetersiz kaldig1 durumlarda yol gostermektedir. Her
duygunun, insan1 hareket etmeye hazirladig1 goriilmektedir. Her biri insan yasaminda
tekrarlanan giicliikler ile bas edebilecek bicimde insam yonlendirmektedir. Insan,
duygulariyla hayatla bas edebilmektedir. Onemli olan, duygular1 tanima ve onlardan
olumlu olarak faydalanmaktadir. Duygular insan hayatin1 anlamlandirmaktadir. Insan
duygular1 ve kararlariyla var olmaktadir. Duygular insanlarin yasama bakis agilarini
degistirebilmektedir (Mabogoglu, 2006, s. 24).
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Duygularin simiflandirilmasiyla iligkili olarak birbirlerinden farkli goriislerin
oldugu goriilse de genellikle asagidaki gibi bir siniflandirmanin kabul edildigi
goriilmektedir (Goleman, 2016, s. 85).

e Ofke: Kinlenme, sinirli olma, siddet, tiikenmek ve nefret gibi duygular,

e Uziintii: Kederlenme, ac1 hissetme, umudunu kaybetme, nese duymama ve can
sikilmasi gibi duygular,

o Korku: Sinirli olma, stresli olma, takintili olma, kuruntulu davranma, hayrete
diisme, uyanik davranma, siipheli olma, huzursuz davranma, vicdan ve ¢ekingen
gibi duygular,

e Zevk: heyecanlanma, mutlu olma, yasam doyumuna ulasmak, tensel zevk almak,
hosnut olma gibi duygular,

e Sevgi: Iyi olma, kabul gérme, giivenilir hissetme, dost olma, yakilik gdsterme,
sadakatli davranma, hayran olma, muhabbet duyma ve asir1 tutkun olma gibi
duygular,

e Saskinlik: hayret etmek, soka ugramak, merak etmek, afallamak gibi duygular,

e Igrenme: nefret etme, tiksing olma, itici bulma ve hosnut olmama gibi duygular,

e Utang: mahcubiyet hissetme, su¢luluk duyma, hayal kirikligina ugrama, ¢ile ¢ceke
ve pisman olma gibi duygulardir.

Bireylerin hangi duyguya sahip olduklari, bu duyguya ne zamandan beri sahip
oldugu, bu duyguyu nasil deneyimledikleri ve bir uyarici karsisinda sergileyecegi
tepkileri belirlenirken kisinin uyarici ile ilgili degerlendirmeleri de olduk¢a 6nemlidir. Bu
degerlendirmelerde, meydana gelen duygu ve duyguyu doguran durumun iliskisi ortaya

¢ikmaktadir (Vatan, 2017, s. 46).

3.1.2. Zeka Kavram

Zeka kavraminin Tiirk Dil Kurumu sézliigiindeki karsiligina baktigimizda: Olaylar
birbirlerinden bagimsiz olarak ele alabilme, yeni durumlara kolaylikla uyum
saglayabilme, tutum ve davranislari, belirli bir diisiince ya da amag¢ cevresinde
toplayabilme ve algilama, kavrama, ¢agrisim yapma, sembollestirme, yargida bulunma,
genelleme, biitlinden sonu¢ cikarma yeteneklerinin biitiinii olarak ifade edilmektedir

(TDK, 2021).
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Zeka ve insan zekasi (IQ) kavramlari psikoloji bilimi kapsaminda her donem
incelenen ve arastirilan bir konu olmustur. Insan zekasinin konu edildigi birgok calismaya
rastlamak miimkiindiir. Yapilan ¢alismalarda zekayla bireylerin yasamdaki basari
dereceleri gibi kavramlari arasindaki iligkilerin incelendigi goriilmektedir. Ancak bugiin,
bilissel zekdnin yasamdaki basarilar i¢in tek basina yetmedigi, duygusal becerilerin
gerekliligi vurgulanmaktadir. Duygusal zeka Ingilizce olarak “Emotional Intelligence
(ED)” veya “Emotional Quotient (EQ)” seklinde tanimlanan, Tiirk¢e’ye “Duygusal Zeka
(DZ)” olarak ¢evrilen bir kavramdir (Dogan ve Sahin, 2007, s. 235).

Zeka, varligr kabul edilen hipotetik bir kavrami ifade etmektedir. Kesinlesmis
taniminin olmadigr goriilmektedir. Buna karsin zekanin, mantik kurmak, planlamak,
problem ¢6zmek, soyutlamak, karmasik fikirleri kavramak, 6grenmeyle birlikte bircok
seyl kapsayan zihinsel yeteneklerin genelini kapsadigr ifade edilmektedir (Gerrig ve

Zimbardo, 2013, s. 68).

Howard Gardner'in ¢oklu zeka teorisi gergekten onemli bir katkidir. Gardner,
insanlarin tek bir zeka tiirliyle sinirli olmadigint ve birden fazla zeka tiiriine sahip
oldugunu savunmustur. Bu teoriye gore, beseri zeka disinda birgok farkli zeka tiirii vardir.
Gardner, orijinal calismasinda sekiz zeka tiirlinden bahsetmistir: dilbilimsel zeka,
mantiksal-matematiksel zeka, gorsel-mekansal zeka, miiziksel zeka, bedensel kinestetik
zeka, kisileraras1 zeka, i¢sel zeka ve dogal zeka. Daha sonra, bu sekiz zeka tiirli arasinda
baglantilar oldugunu ve bazi zekalarin birbirini destekledigini belirtmistir. Ancak, bilim
insanlar arasinda zeka tiirlerinin sayis1 konusunda tam bir uzlasiya varilmamistir. Bazi
arastirmacilar daha fazla zeka tiirii 6nerirken, bazilar1 ise daha azini1 kabul etmektedir. Bu
nedenle, kag tane zeka tiiriiniin oldugu konusunda net bir sonuca varilamamistir. Onemli
olan nokta, her bireyin kendine 6zgii bir zeka profiline sahip oldugu ve farkli zeka
tirlerinde farkli diizeylerde yetenek gosterebilecegidir. Bu da egitim ve &gretim
stireglerinde cesitlilik ve farkli 6grenme yontemlerine ihtiyag oldugunu gosterir. Coklu
zeka teorisi, bu farkliliklar1 anlamak ve her bireyin potansiyelini gelistirmek i¢in dnemli
bir ¢erceve sunmaktadir (Yelkikalan, 2006, s. 40). Bu zeka tiirleri asagida kisaca ele

alinmastir.

o Sozel Zeka: Sozel zeka, dilbilgisi, kelime dagarcigi, anlama, anlatma ve iletisim
becerilerini iceren zeka tiirlidiir. S6zel zekaya sahip olan bireyler, kelime oyunlari,

hikaye anlatma, yazma, konusma, retorik ve tartisma gibi alanlarda iistiin
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performans gosterebilirler. Sozel zekaya sahip olan bireyler, karmasik sorulari
analiz edebilir, mantiksal diisiincelerini ifade edebilir ve bagkalariyla etkili
iletisim kurabilirler. Bu kisiler genellikle iyi okurlar, hizli bir sekilde yeni
kavramlar1 6grenebilirler ve zihinsel olarak meydan okuyan yazilar ve metinlerle

basa ¢ikabilirler (Yelkikalan, 2006, s. 40).

Gorsel Zeka: Renklere, ¢izgi ve sekillere duyarlilik gosterebilme yetenegidir.
Duman, gorsel zekay: insanlarin diinyayi, ¢evreyi dogru algilamasi, gorseller,
sekiller, ¢izgilerle algiladiklarini yansitmasi, gorme duyusuna bagli olarak zihinde
sekil ve resimler yaratma becerisi olarak tanimlamistir. Fotografci, tasarimei,
rehber, mimar, haritaci, heykeltiras gibi gorsellerin ve uzamsal zekasi giicli

bireylerde goriilen zeka tiiriidiir (Duman, 2007, s. 351).

Yaratic1 Zeka: Yaratici zeka, yeni ve orijinal fikirler iiretebilme, problem ¢ézme
yetenegi ve sanatsal ifade becerilerini igeren bir zeka tiirlidiir. Yaratici zekaya
sahip olan bireyler, farkli bakis acilariyla diisiinebilir, alisilmisin disinda ¢oziimler
bulabilir ve yeni ve benzersiz iirlinler, projeler veya sanatsal eserler ortaya
koyabilmektedirler. Yaratici zekaya sahip olan bireyler, hayal giiclinii kullanarak
siradist fikirler gelistirebilir ve bu fikirleri uygulama siirecine doniistiirebilirler.
[novasyon, tasarim, miizik, edebiyat, resim gibi alanlarda yaratic1 zeka énemli bir
rol oynamaktadir. Yaratici zekaya sahip bireyler genellikle esnek diisiinme
becerilerine sahiptirler, risk almaktan c¢ekinmezler ve yenilik¢i ¢oziimler
tiretebilirler. Ayrica, hayal giiclerini kullanarak problemleri farkli agilardan ele

alabilir ve sira dis1 ¢6ziimler bulabilmektedirler (Yelkikalan, 2006, s. 41).

Mantiksal Zeka: Mantiksal zeka, analitik diisiinme, matematiksel yetenekler,
problem ¢6zme ve akil yiirlitme becerilerini igceren bir zeka tiiriidiir. Mantiksal
zekaya sahip olan bireyler, karmagik bilgileri analiz edebilir, mantik kurallarini
kullanarak sonuglara ulasabilir ve ¢ikarimlar yapabilmektedir. Mantiksal zekaya
sahip olan bireyler, matematiksel problemleri ¢c6zme, soyut diisiinme, mantiksal
arglimanlar1 analiz etme ve akil ylriitme siireglerinde istiin performans
gosterebilmektedirler. Bu kisiler, veri analizi yapma, problem ¢dzme stratejileri
gelistirme ve karar verme siireglerinde basarili olma egilimindedirler (Berkant ve

Ekici, 2007, s. 115).
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o Fiziksel Zeka: Fiziksel zeka, beden koordinasyonu, motor beceriler, spor
yetenekleri ve el becerilerini igeren bir zeka tiirtidiir. Fiziksel zekaya sahip olan
bireyler, bedenlerini etkili bir sekilde kullanabilir, el-g6z koordinasyonunu
gelistirebilir ve motor becerilerini ustalikla uygulayabilirler. Fiziksel zeka,
sporcular, dansgilar, cerrahlar, marangozlar gibi mesleklerde ve performans
sanatlarinda biiyliik 6neme sahiptir. Bu kisiler genellikle bedensel aktivitelerde
yetenekli olup, ellerini ve bedenlerini hiinerli bir sekilde kullanabilirler. Fiziksel
zekaya sahip bireyler genellikle hareketli ve pratik bir yasam tarzi benimserler. El
becerileri, koordinasyon ve esneklik gibi fiziksel yetenekleri sayesinde bedensel
aktivitelerde basarili olurlar. Ayrica, sporda rekabetci bir avantaj elde etmek ve

fiziksel olarak zorlayic1 gorevleri yerine getirmek konusunda {istiin yeteneklere
sahiptirler. (Yelkikalan, 2006, s. 42).

3.2. Duygusal Zeka Modelleri

20. ylizyilin baslarinda psikoloji alaninda duygusal tepkiler ve davraniglar iizerine
yapilan arastirmalar sinirliydi ve zihinsel siireclerin 6n plana ¢iktigi bir dénemdi. Bu
donemde, bireylerin akilct ve mantiksal diislince siiregleri {lizerine odaklanilmis ve
duygusal yanlar1 ihmal edilmistir. Ancak, 19601 yillarla birlikte duygusal ifade
Ozgiirliigli ve sosyal davraniglarin 6nemi daha fazla vurgulanmaya baslanmistir. Bu
donemde insanlarin duygularimi ifade etme ve paylasma konusunda daha rahat
davrandiklari, duygusal deneyimlerin ve sosyal etkilesimlerin daha fazla 6nem kazandig1
bir dénem yasanmistir. Bu donemde duygusal zeka ve duygusal zekanin 6nemi tizerine
yapilan aragtirmalar artmistir. Duygusal zeka, insanlarin duygularini tanima, anlama,
ifade etme ve yonetme becerilerini ifade eder. Duygusal zeka, insanlarin duygusal
tepkilerini anlamalarina, bagkalariyla empati kurmalarina, iliskilerini yonetmelerine ve
stresle basa ¢gikmalarina yardimei olur. Ayni1 zamanda duygusal ifade 6zgiirliigii ve sosyal
davraniglarin 6nem kazanmasiyla birlikte psikolojide duygusal zeka, sosyal zeka ve
insanlarin duygusal diinyasina iliskin arastirmalar daha fazla 6nem kazanmistir. Bu
geligsmeler, insanlarin duygusal yanlariin da dikkate alinmasi gerektigini vurgulamis ve
duygusal zeka kavraminin daha genis bir kabul gérmesine katki saglamistir (Ulas, 2004,
S. 24).
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Daniel Goleman'in “Duygusal Zeka” adli kitabinda belirttigi gibi, bazi bireyler
genel zeka Ol¢lim testlerinde yiiksek skorlar alabilirken, sosyal ve duygusal becerilerde
zayif olabilirler. Bu durumda, akademik veya entelektiiel zeka ile duygusal zeka arasinda
bir ayrim yapilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Goleman, duygusal zekanin, duygulari
tanima, anlama, ifade etme ve yonetme becerilerini i¢erdigini belirtmektedir. Duygusal
zekanin gelisimi, insanlarin sosyal yasamlarinda basarili olmalarini saglamaktadir.
Insanlar duygusal zeka becerilerini kullanarak empati kurabilir, iliskilerini yonetebilir,

etkili iletisim kurabilir ve stresle basa ¢ikabilir.

"Duygusal Zeka" kavrami, literatiirde genellikle "EI" veya "EQ" (Emotional
Quotient) olarak kisaltilmaktadir. Tirkge literatiirde ise "Duygusal Zeka" olarak
kullanilmaktadir. Duygusal zeka kavraminin temelleri, 1920'lerde Edward Lee Thorndike
tarafindan atilmistir. Thorndike, zeka kavramini mekanik zeka (mekanizmalari anlama ve
yonetme), soyut zeka (fikirleri ve sembolleri anlama ve ydnetme) ve sosyal zeka
(insanlar1 anlama ve yonetme) olarak tige ayirmistir. Bu sekilde, sosyal zeka kavrami,
insanlarin duygusal ifadeleri ve iliskileri anlama, yonetme ve etkilesimde bulunma
becerilerini igermektedir. Duygusal zeka kavrami, bu sosyal zeka bilesenini vurgulayarak
gelistirilmistir (Tatar vd., 2011, s. 121). Duygularin analiz edilerek okunabilmesi, onlarin
yonetilmesi, baskalarinin mesajlarinin okunabilmesi ve empati gibi yetenekler bu zeka
kapsaminda degerlendirilmektedir (Cift ve Canan, 2017, s. 46). Ercan (2017, s. 4),

duygusal zekay: kisaca duygulari isleme kapasitesi olarak tanimlamistir.

Duygusal zekanin gelisebilmesi insan yasaminda onemlidir. Bu gelisimde tig¢
unsurun dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Bu unsurlar; cinsiyet, yas ve aile olarak
siralanmaktadir. Duygusal zekanin gelismesi kiigiik yaslarda baslar ve farkli yas
gruplarinda bireylerin karsilastifi olaylarla elde ettigi deneyim kapsaminda
sekillenmektedir. Diger bir unsur olan cinsiyette erkek ve kadinlarin bulunduklar
ortamlarla elde ettikleri deneyimlerin fakli olmasi sebebiyle duygusal zekalarinin da fakl
sekillendigi goriilmektedir. Ugiinciisii ailedir; insanlarin belli bir yasa kadar birlikte
yasadig1, zihinsel ve kiiltiirel etkilesimin oldugu ve bireyleri yonlendirmeleri sebebiyle
rol model olduklarindan duygusal zekanin sekillenmesi konusunda oldukea etkilidir

(Uludag ve Cinar, 2021, s. 43).

Duygusal zekayla iliskili olarak yapilan tanimlama ve arastirmalar incelendiginde,

duygusal zekanin karakter yapisi mi yoksa yetenek mi oldugunun tartisildigini belirtmek
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gerekir (Tatar vd., 2011, s. 121). Sekil 8’de duygusal zekanin baglantili durumlar

aktartlmistir:
Duygusal Zeka
Duygularin D 1 Kull
Duygularin dizenlenmesi uygularin kullanimi
degerlendirilmesi
Kendi Diger
. e Motivas
Kendi Diger IE;Te:; Yaratict Dikkat yon
planiama diisiince tekrar
yogunl
astirma
Sozel Sozel Sozel Empatik
olmayan olmayan

Sekil 8. Duygusal Zekanin Kavramsallastiriimasi
Kaynak: Seven, (2019, s. 10).

Bireylerin 6zel ve is yasamlarinda karsilastiklar1 sorunlari ¢ozerek basaril
olmalarinda biligsel zeka belirleyici faktorlerin basinda gelmesine ragmen giliniimiizde
zekanin analitik siireclerden ¢ok daha fazlasini icerdiginin, duygusal enformasyonu
isleme ve kullanma becerilerinin basar1 ve performans {izerindeki etkilerinin anlasilmasi
sosyal ve duygusal zekdyr giindeme getirmistir (Cakar ve Arbak, 2004, s. 26; Edizler,
2010, s. 2971; Arslan ve Polatcan, 2021, s. 185).

Duygusal zeka modelleri, bireylerin duygular1 tanima, anlama, yonetme ve
duygusal dengeyi saglama becerisini igeren c¢esitli boyutlardan olusmaktadir. Bu
modellerin temel amaci, duygusal zekanin oOlgiilmesi ve gelistirilmesine yardimci
olmaktir (Yasarsoy, 2006, s. 45). Peter Salovey ve John Mayer, duygusal zekanin dort
temel boyutunu tanimlamislardir: duygusal farkindalik (emotional awareness), duygusal
yonetim (emotional management), duygusal bilgi (emotional knowledge) ve duygusal
uygunluk (emotional adaptability). Daniel Goleman ise duygusal zekdnin bes temel
boyutunu vurgulamistir: 6z-farkindalik (self-awareness), duygusal kontrol (self-

regulation), i¢ motivasyon (motivation), empati (empathy) ve sosyal beceriler (social
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skills). Reuven Bar-On ise duygusal zekayr bes ana boyutta ele almistir: intrapersonel
(kendini anlama ve yonetme), interpersonal (bagkalarin1 anlama ve iliskileri yonetme),
adaptasyon (degisime uyum saglama), stres yonetimi (stresle basa ¢ikma) ve genel
duygusal refah (duygusal olarak iyi olma) (Acar, 2001, s. 19). Bu duygusal zeka
modelleri, bireylerin duygusal yeteneklerini anlamaya ve gelistirmeye yonelik cerceveler
saglamaktadir. Her model, farkli boyutlar1 ve alt becerileri vurgulayarak duygusal zeka

kavramini farkli perspektiflerden ele almaktadir (Sekil 9).

Duygusal Zeka

Yetenek tabanh Karma Duygusal Zeka Ozellik Modeli
Duygusal Zeka Modeli
Modeli

Bireyin duygusal
ozelliklerinin kisilk
yapist ve iligkisini

belirtir (Petrides, 2010)

Bireyin duygusal olarak
kisilik tabanli ve
gelistirilebilir bir yetenegi

Bireyin duygusal
yeteneklerinin
geliistirilebiilir oldugunu
belirtir (Mayer ve
Salovey, 1990)

oldugunu bellirtir
(Golemen, 1995; Bar On,
1997)

Sekil 9. Duygusal Zeka Modelleri

3.2.1. Mayer ve Salovey’in duygusal zeka kurami

Mayer ve Salovey tarafindan duygusal zeka kavrami, duygularin dogru bir sekilde
algilanma, degerlendirilme ve ifade edilme; duygularin ve duygusal bilginin anlasilma;
zihinsel ve duygusal gelisim saglanmasi i¢in duygularin kontrol edilmesi gibi yetenekler
olarak tanimlamislardir. Duygusal zeka bir yetenek seklinde duygular ve zekanin
karsilikli olarak degis tokusunu gerektirmektedir. Asagidaki sekilde kisilik bilesenlerinin,
diisiik seviyeden yiiksek seviyeye kadar hiyerarsik olarak gosterilmistir. Diisiik
seviyedeki bilesenlerin genel olarak duygusal, motivasyonel ve biligsel gruplar iginde
oldugu goriilmektedir. Duygusal zeka gibi orta diizeydeki bilesenler, diisiik seviyedeki
gruplar ile (duygusal ozelliklerle bilissel yetenekler) etkilesim igindedir (Sekil 10).
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Yiiksek seviyedeki bilesenlerse alt seviyedeki bilesenlerin daha karmasik islenen haliyle
sosyallesme ve kisilik olarak yansimasi olarak goriilmektedir (Dogan ve Sahin, 2007, s.
236).

<— SISTEMIN AMACI
Igsel Ihtiyaclar Dis diinyaya tepki
T Tatmin Etme verme
o _ YUKSEK . i : N
ﬁ Ogrenilen Model Bireysel Ozellikler Bireylerarast Ozellikler
m
&
#
v ORTA Motivasyon ve Duygusal ve Biligsel
E Etkilesim Islevleri Duygusal Etkilesimler Etkilesimler
%
1%
= —
DUSUK . .
< . S A Motivasyonel Duygusal Bilissel
Biyolojik Iliskili 5l szellikler Yetenekler
Mekanizmalar Yonler ozetiikie

Sekil 10. Kisilik ve Temel Alt Sistemleri
Kaynak: Mayer vd., (2004, s. 201).

Mayer ve Salovey duygular ve akil {izerinde yogunlagsmis, duygular1 akilci
kullanma becerisinin énemini vurgulamislardir. Mayer ve Salovey ifade ettikleri modeli
dort boyutta ele almiglardir. Birinci boyut duygu sistemlerinden bilginin alinarak ice
aktarilmasini igeren “duygulari algilama ve tamimlamadir. Ikinci boyut; duygusal zekanin
daha ileri siireglerine odaklanan * duygular diisiincede kaynastirmadir.”” Ugiincii boyut
duygulart anlamay1 igeren bilissel boyut olan“duygular1 anlama”dir. Doérdiincii boyut
bireyin hem kendi duygularin kontrol etmesini hem de baskalarinin duygularini
yonetmesin kapsayan“duygular1 kontrol etme” boyutudur) Bu boyutlar1 su sekilde
aciklamak miimkiindiir (Mayer vd., 2004, s. 200; Mayer vd., 2012, s. 198):

1. Duyguyu algilama ve tanimlama: Kisilerin surat ifadelerinden ve jestlerinden
iginde bulundugu duygu durumunu anlama yetenegidir. Duygularin yiiz ifadesi,

ses tonu ve diger yollarla aktarabilmek ve aktarilmis olani algilayabilmeyi
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icermektedir. Duygular1 algilama boyutu, diger boyutlarda var olan yeteneklerin
gerceklestirilmesini saglayacagindan Otiirii, siralayacagimiz diger dort boyut

igerisindeki en temel boyut olarak bu boyut kabul edilmektedir.

2. Duygulan diisiincede kaynastirma: Duygu ve diisiinceler arasindaki bulunan
iliskiyi anlamlandirma, bu sayede sebep-sonug iliskisi kurma ve degerlendirmeler

yaparak hizli kararlar alma sonucunda olaylar1 ¢éziimleyebilme becerisidir.

3. Duyguyu Anlama: Duygularda zaman iginde ortaya c¢ikan degisimleri
gozlemleme, duygularin degerlendirmesi ve sonuglarin ifade edilmesidir.
Duygusal anlama siirecinde duygular tanimlanmakla birlikte duygusal bakis

acilart da saglanmaktadir (Brackett vd., 2013, s. 62).

4. Duyguyu kontrol etme: Bir diger deyisle duyguyu yonetme, duygularini dogru
algilayan ve duygularinin farkinda olan bireyin yasadigi olaylar, problemler
karsisinda duygularini yonlendirip yonetebilme yetenegidir. Bireyin yalnizca
kendi duygularin1 bilmesi ve bu duygularin farkinda olmasi yeterli degildir.
Cevresindeki bireylerinde duygularini da tanimlayip kontrol etmesi yasanilan

durumlar karsisinda dogru duygu yonetimini ger¢eklestirmesi gerekmektedir.

Salovey ve Mayer (1990) tarafindan gelistirilen modelde, duygusal zeka anlayisi
iki alanda incelenmistir. Bunlari; duygusal anlamda bilgilerin zorunluluk seklinde
goriilmeden algiladigi, bu bilgilerin cevaplandigi ve manipiile edilebildigi deneyimsel
alanlar ve duygularin tam anlamiyla hissedilmedigi veya tam olarak deneyimlenmedigi
duygularin anlagilma ve yonetilmesini kapsayan stratejik alandir. S6z konusu alanlarin,
diisiinceyi kolaylastirma, duygulari algilama, anlama ve yonetme bilesenlerinin ¢atisini
olusturdugu belirtilmistir (Feldman ve Salovey 2002, s. 121; Stys ve Brown, 2004,
Yazici, 2019, s. 9-10).

3.2.2. Bar-on modeli

Bar-On’un “duygusal zekay1”; duygusal, sosyal ve kisisel becerilerle yeteneklerin
diizenlenmesi seklinde bir karma model olarak olusturmustur. Bar-On ve Mayer-Salovey
modelleri incelendiginde ikisinde de bilissel alana odaklanildigi ve duygusal zekanin
kisilikle iligkili olmadigi konusunda hemfikir olduklar1 goriilmektedir. Mayer-Salovey,

yetenek ve davranisa; Bar-On ise duygusal ve sosyal zeka davranis alanlarina
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odaklanmistir. Bar-On modelinde, kisisel ve kisiler aras1 becerilere odaklanmistir. Kisisel
yetenek; bireyin kendini bilmesi, duygu ve diisiincelerini yikmayacak sekilde ifade etmesi
olarak tanimlanmaktadir. Diger bireylerin duygularini ve ihtiyaglarini fark edebilmesi ile
bu durumla ilgili tatmin eden iligskiler kurmak da kisileraras1 yetenek kapsaminda
degerlendirilmektedir. Duygusal ve sosyal zekaya sahip olmak BarOn’ a gore; yasanan
durumlara objektif ve esnek uyum saglamak, karar verebilmek ve problem ¢6zebilmeyi
kapsamaktadir (Tablo 5). Bu durumun ortaya koyulmasinin yolu ise duygularin en etkin

bi¢imde yonetilmesinden gegmektedir (Reisoglu, 2017, s. 889).

Tablo 6. Bar-on Duygusal Zeka Modeli

DUYGUSAL ZEKA OLCEKLERI ve DEGERLENDIRILMELERI

OLCEK Her Olcekete degerlendirilen DZ Yeterlikleri
Icsel Oz-Farkindalik ve Kendini ifade etme
Ozsayg1 Kendini dogru bir sekilde analiz etmek, anlamak ve kabul
etmek
Duygusal Oz- Kisinin duygularini bilmek ve anlamak
Girigkenlik Hislerini efektif ve olumlu bir sekilde dile getirmek
Bagimsizlik IkBaskalarma kars1 Ozgiiven ve duygusal bagimliliktan
urtulmak
Kendini Kisisel hedeflere ulagsmak ve potansiyelini gerceklestirmek i¢in|
gerceklestirmek ¢abalamak
Kisilerarasi Sosyal Farkindalk ve Kisiler Aras: Iliski
Empati Digerlerinin duygularini algilayabilmek ve anlayabilmek
Sosyal sorumluluk Bir sosyal grup ile 6zdesleserek igbirliginde bulunmak
.. e Karsilikli olarak tatmin edici iliskiler kurmak ve baskalariylal
Kisilerarasi iliski RS
1yi iligki kurmak
Stres Yonetimi Duygusal Yonetim ve Diizenleme:
Stres Toleransi Duygularn etkili ve yapici bir sekilde yonetmek
Diirtii kontrolii Duygularn etkili ve yapici bir sekilde control etmek
Adaptasyon Degisim Yonetimi
Gerceklik testi Birinin' duygu.l'arlm objektif olarak dogrulamak ve dis
gergeklikle diistinmek
Esneklik Duygu ve diisiincelerini yeni durumlara uyarlamak
Problem ¢6zme Kisisel ve kisilerraasi problemleri etkilibir sekilde ¢6zebilmek
Genel ruh hali I¢c Motivasyon
Iyimser Pozitif olmak ve hayatin daha parlak tarafina bakmak
Mutluluk K_endisiyle, bagkalariyla ve genel olarak yasamla igige
hissetmek

Kaynak: Bar-On, R., (2006). The Bar-On Model Of Emotional-Social Intelligence. In P.
FernandezBerrocal and N. Extremera (Guest Editors), Special Issue on Emotional Intelligence,
Psicothema, s. 46.
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Duygusal zeka yetenegi sosyal beceriler, 6zellikler ve davranislardan olugsmaktadir.
Bu modelde duygularin bireylerin basarilarindaki roliiniin belirlenmesi hedeflenmektedir.
Bireyin kendini ve digerlerini anlamasi, diger insanlarla iliski kurmasi ve o anda iginde
yasadig1 cevreye uyum saglayarak o c¢evre ile basa c¢ikmasii saglayan yetenekler
duygusal zeka kapsamina girer (Kiligarslan, 2009, s. 65). Bar-On (2006, s. 101) zorlu ve
sikint1 siire¢lerden basarili olarak ¢ikabilmek i¢in insana yardim eden duygusal, isitsel ve
sosyal yeterlilik/yetenekleri duygusal zeka olarak tanimlamaktadir. Zeki insanlar1 bilissel
zekayla beraber duygusal zekasi da olan insanlar seklinde ifade etmislerdir. Bu model
kapsaminda duygusal zekanin bes temel baslikta toplandigi goriilmektedir (Bar-On, 2010,
s. 16):

1. Kisisel duygusal zeka: Kisisel duygusal zeka kendi igerisinde; duygusal 6z biling,
kendini gergeklestirme, giriskenlik, benlik saygisi ve bagimsizlik olarak
ayrilmaktadir. Insanlarin gevreleri ve is hayatindaki rollerine gére olabilecek
yapici Ozellikleri olan davranislar sergileyebilmesi i¢in gereken beceriler, kisisel
beceriler olarak tarif edilmektedir. Kisisel beceriler; insanlarin kendilerini
tanimas1 ve yonetebilmesi durumlarim1 kapsayan becerilerle yeteneklerden

olugmaktadir (Cetinkaya ve Alparslan, 2011, s. 320).

2. Kisiler aras1 duygusal zeka: Kisiler aras1 duygusal zeka kendi iginde; kisiler arasi
iliskiler, sosyal sorumluluk ve empati olarak iice ayrilmaktadir. Insanlarmn
cevresindeki diger insanlarla olan iligkilerinin yapis1 ve basarilariin belirlenmesi
sosyal bir duygusal zeka unsuru olarak ifade edilmektedir. Burada bireylerin
digerlerini anlayabilmesine odaklamilmistir. Kisileraras1 beceriler boyutunda,
duygusal zeka modelinin biitiin diger boyutlarina gore kolaylikla fark edilebildigi
goriilmektedir (Seydaogullari, vd., 2015, s. 59)

3. Sartlara ve ¢evreye uyum duygusal zeka: Sartlara ve cevreye uyum duygusal zeka
problem ¢oOzliimii, gergeklik testi ve esnekligi kapsayan ii¢ boliimden
olusmaktadir. Uyum saglamak, bireylerin ¢evrelerinden gelen etkilere kars1 bas
etme becerileriyle iliskili bir kavramdir. Bireyin ¢evrelerinden gelen istekler ile
en dogru olarak basa cikabilmesi ve sikint1 olusturacak durumlarla karsilagsmalari
durumunda hangi diizeyde basarili olabilecegini ortaya koymaktadir

(Seydaogullari, vd., 2015, s. 61).
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4. Stres yonetimi duygusal zeka: Stres yonetimi duygusal zeka; stresle basa ¢ikma
diizeyi ve diirtli kontroliinii kapsar. Bireylerin, yiiksek bir strese maruz kalmalari
biligsel bir ¢ok kaynaga ulasmay1 zorlastirmaktadir. Bireylerin bu durumda
anlagilamayan  yeteneklerini  de kullanma mecburiyetinde  kaldiklari

goriilmektedir (Sahin, vd., 2009, s. 251).

5. Genel ruh hali duygusal zeka: Genel ruh hali duygusal zeka ise mutluluk ve
iyimserligi i¢eren iki bolimdiir. Genel ruh hali boyutunun, iyimser ve mutluluk
olarak iki alt boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu boyutlar; asagidaki gibi ifade
edilmektedir (Tingaz ve Hazar, 2014, s. 746);

e Mutluluk; Insanlarin kendi hayatlarindan razi olmalari, kendileriyle
birlikte diger bireylerle mutlu olmalar1 gibi olumlu bir ¢ok duyguyu bu

kapsamda yer almaktadir.

e lyimser Olma; Olumlu; iyi bir ruh hali icerisinde olma, ayn1 zamanda da

bu durumu siirdiirebilme seklinde tanimlanmaktadir.

Burada duygularin belirli olaylar sonucunda olustugunu ve anlik oldugunu

belirtmek gerekir.

3.2.3. Cooper ve Sawaf Karma Modeli

Duygusal zeka modellerinden Cooper ve Sawaf ise duygusal zekayr kurumsal
ortamda degerlendirerek, bilhassa duygusal zekd ve oOnderlik arasindaki etkilesime
odaklanmistir. Duygusal zekd Cooper ve Sawaf modelinde, hisleri 6grenmek, hissi
aciklik, hissi derinlik, hissi simya boyutlarini icermektedir (Cakar ve Arbak, 2004, s. 24)
(Sekil 11):
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Fursati Gelecegi Duygusal Duygusal
Sezinlemek Yaratmak Diiriistliik Enerji

Dordiinci C
Birinci Kosetasi

Kosetast Duygusal
Simya

Duygular1
Ogrenmek

Disiince ve Sezgisel Akist Pratik Sezgi Duygusal
Zaman Geribildirim
Degisimi
Diiriistligii 'Yetki Olmadan Giiven
Yasamak Etki Oz Varlik Cemberi

Ikinci Kosetast

Ucgiincii Kosetast

Duygusal Zindelik

Duygusal Derinlik

Ozgiin Esneklik ve Yapici
Adanmslik Potansiyel Yenilenme Hosnutsuzluk
ve Amag

Sekil 11. Duygusal Zekanin Dort Kose Tast

Kaynak: Cooper, R. K. ve Sawaf, A. (2000). EQ inteligencja emocjonalnaw organizacjii zarzadzaniu.
Wydawca: Wydawnictwo Studio EMKA, 177-285, s. 65.
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Tablo 7. Coopper ve Sawaf’in Duygusal Zeka Modeli ve EQ Haritasi

S S
% Alt Boyutlar % Alt boyutlar
@ @
1. Duygusal Diiriistliik: gergek 9. Ozgiin Potansiyel ve Amag:
duygusal bilgiyle hareket etme. Kisinin kim olduguna ve kendi
amacinin ne olduguna karar
vermesi
% 2. Duygusal Enerji: Duygu ile enerji o 10. Adanmislik: Duygunun,
S arasindaki bagi algilama. Sakinligin E kisiyi motive etmesi, zekasina
,E motivasyon artigini kolaylastirmasi. g olumlu katk: saglamas.
§ 3. Duygusal Geri Bildirim: Duygunun | 8 11. Diiriistliigii Yasamak:
§ bir isaret olarak degerlendirilmesi. é Dogruluk ve ahlaki degerlere
:;3 a siki sikiya bagli olmak
= 4. Pratik Sezgi: Sezginin, duygusal 12. Yeki Olamadan Etki:
bilgi olarak degerlendirilmesi ve Otoriteden ziyade duygusal
sezgiyle hareket edilmesi. potansiyeli hesaba katacak
tarzda davranig sergilemek.
5. Oz Varlik: Kisinin duygularini 13. Sezgisel Akis: Bir olaya
dinlemesi, kendi inancini, kendini tamamen verme, zor bir
diisiincesini degerlendirmesi. seyi basarma i¢in kendini
zorlama.
6. Giiven 6emberi: Kiginin kendisine 14. Diisiincesel zaman
X ve bagkalaria glivenmesi ve onlar - Degisimi: Diisiince ve
2 tarafindan giiveniliyor olmasi. E duygularda gelecegin
',5 f belirsizligine kars1 {istiin bir
S § performans gosterebilme.
5 2
> 7. Yapicit Hosnutsuzluk: Farkli S 15. Firsat1 Sezinlemek: Simdiki
Q goriiglerden, iiretken fikirlerin zamanin ve gelecegin farkinda
olusturulmasi olma ve hissedebilme.
8. Esneklik ve Yenileme: Kisinin 16. Gelecegi yaratmak:
kontrolii disinda olan durumlarda Gecmisten ayri, iiretken degisim
bakig agisini yenilemesi. stirecine girebilme.
EQ Sonuclari: Fiziksel, ruhsal, saghk, yasam kalitesiyle ilgili algilamalardan
olusmaktadur.

Kaynak: Cooper, R. K. ve Sawaf, A. (2000). EQ inteligencja emocjonalnaw organizacjii zarzadzaniu.
Wydawca: Wydawnictwo Studio EMKA, 177-285, ss. 200-201)
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Cooper ve Sawaf (2000) duygusal zeka modelinde kose tasi olarak ifade ettigi
duygusal zeka boyutlarinin dort tane oldugunu belirtmis ve boyutlart su sekilde
aciklamistir (Tablo 7) (Altunbas, 2018, s. 24; Ulutiirk, 2021, s. 33-34; Avsar ve Kasikci,
2010, s. 6):

1. Duygular1 6grenme; Duygusal bilgilere ulagarak duygusal birikimin saglanmasini
kapsamaktadir. Alt boyutlari, “duygusal diiriistliikk, duygusal enerji, duygusal
geribildirim, pratik sezgi”dir.

2. Duygusal zindelik; bireylerin gliven yetilerinin gelistirerek duygularin taninma
becerisidir. Agik olabilme ve baskalar1 ile gecinebilmeyi igermektedir. Alt
boyutlari, “6zarlik, giiven ¢emberi, yapici hosnutsuzluk, esneklik ve
yenilenmedir”.

3. Duygusal derinlik; Bireyin ig¢sel alanlarmi fark edip; bunlari toplumun hedefleri
icin kullanmasi, temel karakterini olusturma asamasinda, biitiinliglind,
potansiyelini ve amacinin gelisimine yardim eden bir arag olarak
degerlendirilmektedir. Alt boyutlari, “6zgiin potansiyel ve amag¢, adanmislik,
diirtistliigli yasamak™tir.

4. Duygusal simya; firsatlarin hissedilmesi ve gelecegin yaratilmasi; Onsezisel
yenilik, durumsal degisim ve akici zekay: kapsayan bir karigim simya tiretmeyi
kapsamaktadir. Kisilerin yaraticilik potansiyellerini arttiran ~ 6zelliklere
yogunlasir. Alt boyutlar1, “sezgisel akis, diisiinsel zaman degisimi ve firsati

sezinlemek, gelecegi yaratmak™tir (Cooper ve Sawaf, 1997, s. 404).

3.2.4. Petrides ve Furunham’in Duygusal Zeka Modeli

Petrides ve Furunham gelistirdikleri modelle duygusal zekdnin temel unsurlar
lizerine yogunlagmaktan ziyade, birtakim kisilik 6zellikleri {izerine yogunlasmislardir.
Petrides ve Furunham modeli bireylerin duygusal becerilerini, bireyin kendini algilamasi
ile alakali kisisel farkliliklar1 igermektedir. Model duygusal zeka 6zelligini karakter
cercevesi ile degerlendirerek, bireylerin 6zgiin davraniglarint 6lgiimlemektedir. Petrides
ve Furunham modeli iyimserlik, empati, mutluluk, diiriistliik, motivasyon, farkindalik
gibi kisilik parametrelerine baghdir. Petrides ve Furunham duygusal zekayi; iyi olus, 6z
kontrol, duygusallik, sosyallikten olusan dort alt boyutta ele almistirlar (Deniz vd., 2013,
S. 411; Petrides ve Furnham, 2001, s. 427):
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e lyiolus: Bireyin iyi olarak nitelendirilen bir¢ok 6zelligi kendinde bulundurmasina,
bu sayede bireysel donanimlarinin ve gii¢lii yonlerinin farkina varmasini, hayata
pozitif bir bakis agisiyla yaklasip ve yasamdan memnun kalma gibi duygulari
iceren boyut olarak ifade edilmistir.

e Oz kontrol: Bireyin kendisinde mevcut olan duygulari tamyip ve uyum
saglamasini, duygularini kontrol edip, gergin durumlarla miicadele edebilmesi ve
yapilanlardan etkilenmesi durumudur.

e Duygusallik: Bu boyut bireylerin yasamis olduklar1 duygularin bilincinde
olmalarini, duygularin1 ¢evresine ifade edebilmelerini, duygular1 hakkinda
diisiinebilmelerini ve ¢evreleriyle olumlu iliskiler kurabilmelerini igermektedir.

e Sosyallik: Bu alt boyut bireyin diger insanlarla uyum igerisinde yasayip, kisisel
haklarin1 bilincinde olup bu haklart savunmalarini ve gevrelerindeki diger
insanlarin da duygularini etkileyebilip ve yagsanacak olan farkli durumlarda pozitif

tutumlar sergileyebilme durumlarini igermektedir.

Ozyeterlik ile duygusal zekd kavramlarini biitiinlestirdigi goriilen Petrides ve
Furnham temelde iki duygusal zeka kavraminin oldugu ve aralarinda temel ayirimlarin
oldugu disiincesinden hareket etmislerdir. Birincisi duygusal zekanin kisisel 6zellik
oldugu, digeri ise bilgiyi islemleme yetenegi oldugudur. Duygusal 6zyeterlik kavrami;
duygu ile ilgili 6ze yonelik algilanan yeteneklerle bunlarin degerlendirilmesi seklinde
tanimlanmaktadir. Yetenek duygusal zeka, duyguyla iliskili olarak bilissel yeteneklerin
olmasi seklinde ifade edilmistir. Bu durumda duygusal zeka bireyin kendi ve baskalar ile
iligkili deneyimleme, anlama, tanimlama, kullanma ve diizenleme yolundaki kisisel

farkliliklar1 kapsamaktadir (Petrides ve Furnham, 2001, s. 429).

3.3. Duygusal Zekanin insan Yasamindaki Etkileri

Insan kisiliginin énemli oranda kiigiik yasta gelistigi aktarilmaktadir. Dogustan
geldigi ifade edilen kalitimsal ya da biyolojik 6zelliklerinden kaynakli bir mizag vardir.
Bu mizacin, miidahale edilmesi halinde degistirilebilecegi aktarilmaktadir. Duygusal
zekanin gelistirilebilecegi goriisiiniin, tek basina, zeka tiirlerinden higbir farki olmama
durumuyla bile agiklandigi goriilmektedir. Coklu zekd kurami ilkeleri iginde,
gelistirilebilir olmast s6z konusudur. Bu durumda insanlarin bireysel ve bireyler arasi

yetenekleri i¢ine alan duygusal zekanin gelistirilebilir olmasi1 miimkiindiir. Bu
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yeteneklerin, yasarken, yasamin her aninda ve baglaminda, insan Dbagarisinin
olumlu/olumsuz etkileyebilen yetenekler oldugu goriilmektedir (Mabogoglu, 2006, s. 92-
93).

Duygular1 tanimak, onlarin dogru kanalize edilebilmesindeki ilk adimi olarak
degerlendirilmektedir. Ofke anlarinda, beynin vermis oldugu uyarici sinyallerin, akilci
zihin ile isbirligi yapmadan tamamiyla giidiisel anlamda davranisa neden olursa o an,
duygusal baglamdan ¢ikildig1 zaman pismanliga doniisecektir. Bireyin hem kendine hem
iliski halindeki kisiler karsisinda istemedigi bicimde davranmasi s6z konusu olur. Bu
pismanlikla basta duyulan 6fkenin arasinda, kisinin ger¢ekte ne olmasini istedigiyle ilgili
hizl1 bir sorgulama yasanacak, se¢imi ger¢eklestirmesi ve sonugta sorumluluk almasina
imkan tamiyacak seyin, gercek duygularimi tanimast ve fark etmesi oldugu
diisiiniilmektedir. Duygusal zekanin gelismesi, duygusal egitim, ¢ocuklara duygularin
tanimalarina yardim etmekle onlari, gergek duygulari ¢ergevesinde tutarli ve dengeli
hareket etmeye gotiirecektir. Bu durum, duygularin taninmasinin ne kadar onemli

oldugunu ortaya koymaktadir (Y1lmaz, 2003, s. 61).

Duygusal zeka, bireyin duygusal farkindalik, duygusal yonetim, empati ve sosyal
beceriler gibi alanlarda yetkin olmasini kapsamaktadir. Duygusal zekdya sahip olan bir
birey, kendi duygularini taniyabilir, yonetebilir ve uygun bir sekilde ifade edebilir. Ayni
zamanda baskalarinin duygularini anlayabilir ve empati kurabilir. Duygusal zekaya sahip
bireyler, olumsuz durumlarla basa ¢ikmak ic¢in duygusal dengeyi koruyabilirler. Kendi
kendilerini motive edebilir, stresle basa ¢ikabilir ve duygusal olarak saglikli kalabilirler.
Ayrica, iliskilerinde duygusal zekalarini kullanarak iletisim becerilerini gelistirirler ve

baskalariyla daha iyi iligkiler kurabilirler (Arslan vd., 2013, s. 171).

Duygusal zeka, hem bireyin kendi kisisel basarisini hem de calistigi Orgiitiin
basarisini etkileyebilmektedir. Duygusal zeka, etkili liderlik, isbirligi, takim galismasi ve
iletisim gibi alanlarda biiytlik bir rol oynamaktadir. Duygusal zekaya sahip bireyler, 1s
ortaminda daha iyi kararlar alabilir, catismalar1 yoOnetebilir ve basarili iliskiler
kurabilirler. Bu nedenle, duygusal zeka, bireylerin ve organizasyonlarin basarisini
etkileyen Onemli bir faktordiir (Sisli 2016, s. 18). Calisanlarin ya da yoneticilerin
basarisiz olmasinda biiyiik 6l¢iide kisinin duygusal zekasini etkin kullanamamasinin roli
oldugu disiiniilmektedir (Perek, 2002, s. 2). Sekil 12°de yiiksek duygusal zeka diizeyinin

insan yasamina yapabilecegi katkilar verilmistir.
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Sekil 12. Yiiksek Duygusal Zeka Diizeyinin Insan Yasamina Yapabilecegi Katkilar
Kaynak: Kavcar, (2011, s. 57).

Bir orgiitte calisanlarin performanslari1 ve aralarinda kurduklar iligkilere bagl
biitlinlesmis bir sistemin oldugu goriilmektedir. Duygusal zekas: yiiksek olan orgiitlerde
calisanlarin, iletisim becerilerinden faydalanarak duygusal zekalarini bagkalari ile olan
iliskilerinde kullandiklar1 gériilmektedir. Orgiitiin tiimiinde olumlu gelismeler saglamaya
calismaktadir (Weisinger, 1998, s. 228). isbirligi ve iletisim becerisi yiiksek olan ¢alisan
ve yoneticilerin kurumsal rollerini gergeklestirme konusunda daha basarili olduklari
goriiliir. Bu durum da bireylerin duygulariyla ilgili degerleri 6grenerek kullanmasiyla
miimkiindiir (Ural, 2001, s. 212). Boylelikle yliksek duygusal zekasi olan bireylerle
orglitlerde acik bir iletisim ortami, takim ¢alismast, igbirligi ve gevreye uyumlu bir sekilde
orglitsel duygusal zeka gelistirilebilmektedir. Bunun da beraberinde orgiitsel basari

getirecegi asikardir (Kenneth vd., 2004, s. 486).

3.4. Duygusal Zeka ve Orgiitsel Etkinlik

Orgiitsel etkinlik, bir drgiitiin belirlenen hedeflere ulasma yetenegini ifade eder. Bu

hedefler genellikle performans, karlilik, miisteri memnuniyeti, calisanlarin motivasyonu
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ve katilimi gibi alanlarda belirlenmektedir. Orgiitsel etkinlik, drgiitiin basarisin1 ve
stirdiiriilebilirligini saglamada kritik bir rol oynamaktadir. Etkili liderlik, orgiitlerdeki
etkinligi artirmak i¢in 6nemli bir faktordiir. Liderler, vizyon belirleme, strateji olusturma,
kaynaklar1 yonetme, c¢alisanlari motive etme ve yonlendirme gibi rolleri istlenerek
orgiitiin hedeflerine ulagsmasina yardimei olmaktadirlar. Etkili liderlik, ¢alisanlarin
giivenini kazanma, iletisim becerileri, problem ¢6zme yetenekleri ve empati gibi duygusal
zeka bilesenlerini igermektedir. Degerli is giicli, orgiitlerin basarisi i¢in kritik 6neme
sahiptir. Iyi yetismis, deneyimli ve motivasyonu yiiksek ¢alisanlar, rgiitiin etkinligini
artirabilmektedir. Orgiitler, yetenekli galisanlar1 gekmek, ise almak, gelistirmek ve elde
tutmak igin stratejiler gelistirmelidirler. Bunun yani sira, ¢alisanlarin duygusal zekas1 da
onemlidir. Calisanlarin duygusal zekasi, iligkileri yonetme, takim caligsmasi, ¢atisma
¢ozme ve stresle basa ¢ikma gibi becerileri igermektedir. Duygusal zekasi yiiksek
calisanlar, orgiit icinde daha iyi iletisim kurabilir, motivasyonlarini koruyabilir ve isbirligi
yapabilirler (Talak, 2020, s. 57-58);

Hizla degisen ortamlarda, orgiitlerin adaptasyon yetenekleri 6nemlidir. Degisime
uyum saglamak, yeni firsatlar1 degerlendirmek ve rekabet avantaji elde etmek icin
orgiitlerin esneklik gostermesi gerekmektedir. Bu siirecte, liderlerin duygusal zekasi ve
degisime uyum saglama yetenekleri dnemlidir. Duygusal zeka, liderlerin ve ¢alisanlarin
degisim siirecinde duygusal tepkileri yonetmelerine yardimci olabilir, direngle basa
cikmalarma ve degisimi etkili bir sekilde yonlendirmelerine katki saglayabilir.
Isverenlerin baslangi¢ diizeyinde bulunan calisanlarda ne aradiklariyla iliskili olarak
yapilan ulusal bir anket sonuglarina gore; belli teknik becerileri, temelde is basinda
ogrenme yetisine gore; daha az onemli oldugu goriilmektedir. Isverenlerin yaptigi
siralamada, bu yetinin ardindan asagidakilerin geldigi ifade edilmistir (Goleman, 2016, s.
22):

e Sozli iletisim ve dinleme,

e Uyum saglama, engel ve yenilgiye kars1 yaratici tepki,

e (liven, bireysel yonetim ve hedefler ¢ercevesinde ¢alisma motivasyonu, kariyer
gelistirme ve gurur duyma,

e Grup icinde ve bireylerarasi etkililik, igbirligi ve ekip calismalaria yatkinlik,
anlasmazliklar karsinda ¢6zlim becerileri,

e Kurulus igerisinde etkililik, katki saglama istekleri ve liderlik potansiyeli.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada, liderlik yonelimleri ve markalagma ilgi diizeyi iliskisinde duygusal
zekanin aracilik roliinlin arastirilmasi amaglanmistir. Hazir giyim sektorii iizerinden
yiiriitiilen calismanin literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir. Bunun yaninda sektor

yOnetici ve ¢alisanlarina yol gostermesi beklenmektedir.

4.2. Arastirmanin Problemi

Bugiiniin diinyasinda rekabetle birlikte isletmelerin siirekli yenilenmeleri ve
farkliliklarin1 ortaya koymalar1 onemli bir gereklilige doniismiistiir. Isletmelerin
miisterilerini elde tutmalar1 ve bu durumu devamli hale getirmeleri 6nemlidir. Markalar,
isletmelerin bu farkliliklarini ortaya koymalarii saglayan, kendilerine 6zgii 6zelliklere
sahip etkilet ve sembollerdir. Isletmeler, kendi markalarini tasarlayarak farkliliklarmi
belirtmekte, miisteri veya tiiketicilerin géziinde saglam kurumsal imaj ve marka algisi
olusturmaktadirlar. Literatiir incelendiginde bu durumu kanitlayan bir¢ok caligmaya
rastlanmaktadir (Narin, 2007; Keller vd., 2008; Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009;
Bayuk ve Ofluoglu, 2017; Ulaj, 2019; Demir, 2019; Bozoklu, 2019).

Markalarin s6z konusu siirekliligi saglamalari i¢in kendi igyapisinda 6nemli birgok
noktaya dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu durumlardan birisi de isletmeyi yonlendiren
liderlerdir. Literatiirde liderlik ve markanin incelendigi sinirli sayida c¢alisma
bulunmaktadir (Demir, 2019; Akdemir ve Karakaplan, 2019). Liderler, gérevlerini yerine
getiritken icinde bulunduklar1 ortamin sartlarina gore degisik davranig tarzlarimi

benimsemektedirler.

Kosullara uygun bir liderlik tarzinin secilmesi hem bireysel hem de Orgiitsel
amaglarin ger¢eklesmesine 6nemli derecede katkida bulunmaktadirlar. Liderlik yonelimi
ile 1ilgili son donemlerde yerli ve yabanci calismalarin oldugu arttigir goriilmektedir
(Carrillo, 2019; Mujtaba, 2019; Nguyen vd., 2019; Ozdemir vd., 2018; Cansoy ve Tofur,
2017; Tagkiran, 2006; Yeyrek, 2018). Liderin sahip oldugu temel 6zellikleri 6n plana
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cikmaktadir. Bunlardan biri de duygusal zekadir. Oyle ki duygusal zeka konusunda
yapilan aragtirmalar, akademik zekas1 yiliksek olan bireylerin hem is hayatlarinda hem
0zel hayatlarinda basaril1 bireyler olabileceklerini ortaya koymaktadir (Wong ve Law,
2002; Arslan vd., 2013; Herece ve Sener, 2017; Yesilyaprak, 2001; Cakar, 2002; Ozer,
2010 ). Literatiirde duygusal zekayla liderlik konusunda yapilan ¢alismalarin zamanla
arttig1 goriilmektedir (Erkus ve Gilinlii, 2008; Giines, 2016; Giirsoy, 2005; Danaci, 2015;
Delice ve Glinbeyi, 2013; Alcan, 2021).

Bu bilgilerden hareketle bu g¢alismanin temel sorusu “liderlik yonelimleri ve
markalagma ilgi diizeyi iligkisinde duygusal zekanin aracilik rolii var midir? olarak

belirlenmistir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Literatiir incelendiginde liderlik yonelimleri ve markalasma ilgi diizeyi iliskisinde
duygusal zekanin aracilik rolii ile ilgili ¢alismalarin kisith oldugu goriilmiistiir (Acar,
2001; Caruso ve Salovey, 2007). Bu nedenle bu caligmanin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

4.4. Arastirmanin Modeli

Yapilan bir aragtirmada arastirmaya katilan bireylerden dlgekler vasitasi veya farkl
yollar ile elde edilen verilerin say1 6l¢iim gibi sayisal degerler almasina nicel veri denir.

Nicel veriler ile yapilan analizlerde nicel veri analizi denir. (Kincal, 2014).

Bir aragtirmacinin evrenden se¢gmis oldugu 6rneklem iizerinden hareketle evrene
genelleme yapabilmek amaciyla yapmis oldugu tanimlayicit analizler ile yapilan
caligmalar genel tarama modelleri olarak adlandirilir. Genel tarama modellerinde
arastirmaci herhangi bir miidahalede bulunmadan oldugu gibi ele alir. Iliskisel tarama
modelleri ise genel tarama modellerinde oldugu gibi evrenden segilen drneklem tizerinde
yapilan tanimlayic istatistiklere ek olarak aragtirmada yer alan degiskenler arasindaki
iliskiyi tespit etmeyi amaglayan calismalardir. iliskisel tarama modellerinde iki degisken
arasi iligkiyi ortaya koymay1 amacladigi gibi iki degiskeni karsilastirmakta calismanin

amaci olabilir. (Karasar, 2014)

Bu bilgiler 1s18inda yapilan bu ¢aligmanin yontemi iligkisel tarama modelinde

tasarlanmistir. Arastirmanin modeli Sekil 13'de yer almaktadir.
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LIDERLIiK MARKALASMA iLGi
YONELIMLERI DUZEYI

Sekil 13. Arastirma Modeli

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma sonuglarindan elde edilen verilerin (bulgu) genellemek istenilen
biitiiniine evren adi1 verilmektedir. Arastirmanin evrenini Istanbul ilindeki tekstil ve

hazirgiyim firmalarinda calisan {ist ve orta diizey yoneticiler olusturmaktadir.

Orneklem, belli bir evrenin, belli sayida birimlerinin secilmesiyle olusan, evrenin
temsilcisi bir birim olarak tanimlanmaktadir. Arastirma rneklemi ise, Istanbul Ticaret
Odas1 (ITO) ve Istanbul Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ihracatgilar1 Birligine (IHKIB)
kayitl olan ve adrese dayali olarak bes ilgede yogunlasan, Istanbul ili Avrupa yakasmdaki
Bayrampasa, Sisli, Glingoren, Zeytinburnu ve Beylikdiizii il¢elerindeki hazir giyim

firmalarindan rassal olarak secilen iist ve orta diizey 495 yoneticiden olusturmaktadir.

4.6. Arastirmanin Kisitlar: ve Varsayimlari

Calisma Istanbul ilinde faaliyet gdsteren &zel hazir giyim sektdriinde yapilmis
olmasi, calismanin hedef sektdrde yer alan isletmelerinde calisan iist ve orta diizey
yoneticiler ile yapilmis olmasi, katilimci bireylerin duygusal zeka diizeyleri, liderlik

yonelim diizeylerinin ve markalagma ilgi diizeylerinin Olgiilmesi ile sinirlandirilmasi,
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calisgmanin akademik amacgli yapilmasi baslica kisithliklarini  olusturmaktadir.
Arastirmanin baglica varsayimlari, 6rneklemin evreni temsil ettigi, kullanilan 6lgme
araclarinin arzu edilen tutum ve davranislar1 6lgmede yeterli oldugu, katilimci bireylerin
kendilerine yoneltilen maddeleri anlayabilecek ve cevaplayabilecek gerekli entelektiiel
bilgi ve firma tecriibesine sahip olduklari, katilimcilarin kendilerine yoneltilen sorulara

samimi cevaplar verdikleri aragtirmanin baslica varsayimlaridir.

4.7. Anketin Olusturulmasi ve Kullamlan Olcekler

Olcekler:

Calisma icerisinde 3 ayr1 Olcek kullanilmistir. Bunlar liderlik yonelimlerinin
Olciildigi liderlik yonelim 6lcegi, duygusal zekanin dlgiildiigii duygusal zeka dlgegi ve
markalagma ilgi diizeyinin 6l¢iildiigii markalasma ilgi diizeyi dl¢egidir. Calismada sozii
edilen 6l¢eklerin kullanilmasinin temel nedeni daha 6nce yazimdaki benzer ¢alismalarda
kullanilmasi ve tutarli sonuglar elde edilmesidir. Daha Onceki calismalarda her iic¢

Olceginde gegerli ve giivenilir oldugu saptanmustir.

Liderlik yonelim olcegi:

Liderlik Yénelim Olgegi, Bolman ve Deal (1991) tarafindan gelistirilmistir. Anket
2003 yilinda Mahge Dereli tarafindan kendi calismasinda kullanmak iizere Lee G.
Bolman’dan temin edilerek Tiirkceye cevrilmis, ¢evirinin gecgerlilik ve gilivenirligi
saglamak icin, liderlik konusunda uzman iki kisi tarafindan kontrol edilmistir. Daha sonra
Tiirkge’ye cevrilerek (reverse translation) gerekli diizeltmeler yapilmistir. Liderlik 6lgegi,
liderlik cergevelerini tespit etmek icin 5°1i Likert dlgeginin kullanildigi, dort liderlik
cercevesine ait puanlar1 elde etmeye yarayan sorulardan olusmaktadir. Yapisal cerceve,
insan kaynaklar ¢ergevesi, politik cerceve ve sembolik ¢ergeve olmak tlizere dort temel

boyut ve 32 maddeden olugmaktadir. Her bir boyut 8’er maddeden olugsmaktadir:

Insan Kaynaklar1 Cercevesi (2, 6, 10, 14, 18, 22, 26 ve 30. madde),
Yapisal Cerceve (1, 5,9, 13, 17, 21, 25 ve 29. madde),

Politik Cergeve (3, 7, 11, 15, 19, 23, 27 ve 31. madde)

Sembolik Cergeve (4, 8, 12, 16, 20, 24, 28 ve 32. madde) icermektedir.
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Dereli’nin (2003) c¢alismasinda Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayisi, Olgek alt
boyutlar1 i¢in 0.84 ile 0.88 arasinda bildirmistir. Olgegin boyutlarna iliskin hesaplanan
Cronbach degerleri ise sirasiyla 0,87, 0,87, 0,84 ve 0,88 olarak raporlanmistir (Dereli,
2003). Bu arastirmada liderlik yonelim ol¢eginin yap1 gegerliliginin testinde yapisal
esitlik modeline gore, Dogrulayic1 Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizine ait yol diyagranmi Sekil 9°de, uyum indeksleri Tablo 10’te verilmistir. indekslere
iliskin veriler su sekildedir: x> = 5980,173 (sd = 458; p <.001), %*/sd = 13,057, RMSEA
= .246, GFI = 421, AGFI = .332, CFI = .527, NFI = .509, IFI =.528. Boylelikle, tiim

modele iligskin degerlerin kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

Duygusal zeka olcegi:

Schutte Duygusal Zeka olgeginin Tiirkgeye uyarlanmasi gecerlilik giivenilirlik
analizi Tatar ve arkadaslari tarafindan 2011 yilinda yapilmistir146. Olgek, 41 maddelik
formunda {i¢ faktdrlii bir yapr ile sunulmustur. Faktorler, Iyimserlik/Ruh Halinin
Diizenlenmesi (Optimism/Mood Regulation), Duygularin Kullanimi1 (Utilizations of
Emotions) ve Duygularin Degerlendirilmesi (Appraisal of Emotions) olarak
tanimlanmugtir.

Olgegin biitiinii icin Cronbach-Alpha i¢ tutarlik katsayis1 0,82’dir. Maddeleri,
Austin ve arkadaslarinin elde ettikleri faktor analizi sonuglarina uygun olarak alinan iig
faktoriin i¢ tutarlilik katsayilar sirasiyla su sekilde bulunmustur:

Iyimserlik /Ruh Halinin Diizenlenmesi 0,75, Duygularin Kullanimi 0,79 ve
Duygularin Degerlendirilmesi 0,76 dir. Schutte Duygusal Duygusal zeka olcegi alt
boyutlari;

e Iyimserlik/ruh halinin diizenlenmesi: 21, 25, 37, 18, 38, 30, 27, 29, 19, 33, 31,
7,36,9, 2,11, 16,5, 15, 1, 32

e Duygularin degerlendirilmesi: 22, 40, 6, 17, 39, 35, 8, 24, 26, 3, 41, 28, 12

¢ Duygularin kullanim1:34, 13, 14, 10, 4, 20, 23

Markalasma ilgi diizeyi olcegi:

Anketin bu boliimiinde, endiistriyel isletmelerin markalasma konusunda ilgi
diizeyleri 6l¢iilmek istenmistir. “Markalasma ilgi diizeyi” (MID) endiistriyel isletmelerin
marka kimligi olusturmada gosterdikleri bilingli cabay1 anlasilir kilmak icin gelistirilen
bir kavramdir. MID kavraminin en 6nemli referansi, “Marka Yaratma ve Koruma
Siirecine Iliskin Tanimlayic1 bir Model Oneri: KOBI’ler Igin Teorik ve Ampirik Bir
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Inceleme” konulu vyiiksek lisans tez arastirmasidir (Karabacakoglu, 2005: 59).
Arastirmada endiistriyel isletmelerin markalasmaya olan ilgi diizeyi, “marka yaratma ve
koruma” kavrami ile agiklanmis ve buna iliskin yoneticilerin tutumlarini 6lgen

degiskenler gelistirilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde de belirtildigi gibi, markanin hedef miisterilerin
zihninde farkindalik yaratabilmesi, tutarli marka kimligi insa edilmesine baglidir. Kimlik
ingasi ise, isletmenin plan ve denetimi altinda yiiriitiiliir (Aaker, 2009: 93; Uztug, 1999).
Bu agidan degerlendirildiginde MID, kimlik olusumunun etkinligini degerlendirme
acisindan yeni fikirler verebilir. MID, 14 degisken kullanilarak o6lgiilmiistiir.
Degiskenlerin se¢ilme nedenleri asagida agiklanirken, her bir degiskene atanan puanlar

ayni tabloda goriilmektedir.

4.8. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada test edilecek hipotezler asagida yer almaktadir:

HI: Liderlik Y6nelimlerinin Markalagma ilgi diizeyi tizerinde etkisi bulunmaktadir.
H2: Liderlik Yonelimlerinin Duygusal Zeka iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H3: Duygusal Zekanm Markalasma Ilgi Diizeyi iizerinde etkisi bulunmaktadir.
H4: Liderlik Yonelimlerinin markalasma ilgi diizeyi lizerindeki etkisinde duygusal

zekanin aracilik rold vardir.

4.9. Verilerin Analizi

Kategorik degiskenler icin frekans, yiizde degerleri verilmistir. Olgeklerin
giivenilirligi kapsaminda madde analizlerinde Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmistir.
Yapilan ¢alismada o6rneklem sayisinin 495 olmasi merkezi limit teorimi dogrultusunda
normal dagilim gosterdigi kabul edilmis ve bu dogrultuda Madde toplam madde
korelasyon analizi kapsaminda Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Olgeklerin faktor
yapilarin1 kesfetmek ve giivenilir yapilar ortaya koyabilmek amaciyla agimlayici faktor
analizi yapilmistir. Arastirma model testi yapilmadan dnce ¢oklu normal dagilim ig¢in
Mardia’s katsayis1 hesaplanmis ve ¢ikan sonucun 5 ten kii¢iik (mardian katsay1s1=3,2<5)
oldugu ve bu nedenle ¢coklu normal dagilim sergiledigi tespit edilmistir (Byrne, 2010).
Acimlayici faktor analizi sonucunda elde edilen yapinin gecerliligi icin dogrulayict faktor

analizi yapilmis ve uyum indeksleri hesaplanmistir. Hipotezlerin testi amaciyla yapisal
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esitlik modelleri ile model olusturulmus ve hipotezler test edilmistir. Aracilik analizinde
ise aracilik iliskisinin tespiti i¢in sobel testi yapilmistir. Tiim analizler SPSS 23 ve AMOS

22 ile yapilmigtir. Tiim analizler p<0,05 anlamli olarak kabul edilmistir.
4.10. Arastirmanin Bulgular
4.10.1. Demografik Ozelliklerin Dagilim

Bu baglik altinda katilimci bireylere iliskin demografik o6zelliklerin dagilimi,
Olgeklere iligkin gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmis ve aragtirma modeli test

edilerek sonuglarina Tablo 8’de yer verilmistir.

Tablo 8. Demografik Ozelliklerin Dagilimi

n %
Cinsivet Kadin 156 31,52
nstye Erkek 339 68,48
18-25 yas 27 5,45
26-30 yas 48 9,70
Yas 31-35 yas 93 18,79
36-45 yas 198 40,00
46 yas ve lizeri 129 26,06
Medeni durum Evli a7 84,24
Bekar 78 15,76

ko gretim 0 ,00

Lise 3 ,61

Egitim Durumu On Lisans 30 6,06
Lisans 363 73,33
Yiksek Lisans 87 17,58
Doktora 12 2,42
5000 TL ve Alt1 6 1,21

Aylik gelir 5001-6000 TL Aras1 3 ,61
6001-7000 TL aras1 12 2,42
7001 TL ve tizeri 474 95,76
1 Yildan az 6 1,21
. 1-3y1l 18 3,64
Mesleki Kidem 46 yil 30 6.06
6 yil tizeri 441 89,09
. 1 Yildan az 12 2,42
puanusuime 5 ) 48 9,70
a;rl‘jmda tealism ¢ S 39 7.88
6 yil lizeri 396 80,00

Katilimcilarin %68,482inin erkek oldugu, %40’ 1mnin 36-45 yas araliginda oldugu,
%84,24°lin evli oldugu, %73,33’iiniin lisans mezunu oldugu, %95,76’sinin 7001 TL ve
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tizeri gelire sahip oldugu, %89,09’unun 6 yil ve lizeri kideme sahip olurken %80’ninin 6

yil ve iizeri yildir ayn1 firmada ¢alistig1 tespit edilmistir.

4.10.2. Olceklere Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuclar:

Tablo 9’da duygusal zeka Olgegi madde toplam madde korelasyon analizi

sonuglaria yer verilmistir:

Tablo 9. Duygusal Zeka Olcegi Madde Toplam Madde Korelasyon Analizi

Iyimserlik/ruh

- Duygularin Duygularin
halinin N . .
. . degerlendirilmesi kullanimi
diizenlenmesi

r 511" r ,283™ r 132
Dz1 DZ3 DZz4

p 0,000 p 0,000 p 0,003

r ,386™" r 577 r ,808™
Dz2 DZ6 DZ10

p 0,000 p 0,000 p 0,000

r ,616™ r ,651™ r 733"
DZ5 DZ8 DZ13

p 0,000 p 0,000 p 0,000

r 54T r 611" r ,348™
Dz7 Dz12 Dz14

p 0,000 p 0,000 p 0,001

r ,169™ r ,400™ r ,218™
DZz9 Dz17 DZ20

p 0,000 p 0,000 p 0,000

r 612" r ,633™ r ,710™
DZz11 Dz22 DZ23

p 0,000 p 0,000 p 0,000

r ,225™ r ,392 r ,640™
Dz15 Dz24 DZ34

p 0,000 p 0,000 p 0,000

r ,645™ r 648"
DZz16 DZz26

p 0,000 p 0,000

r ,163™ r 697"
Dz18 DZz28

p 0,000 p 0,000

r ,585™ r ,530™
DZz19 Dz35

p 0,000 p 0,000

r 0,032 r 423"
DZz21 Dz39

p 0,481 p 0,000

r 0,085 r ,375™
Dz25 Dz40

p 0,059 p 0,000
Dz27 r ,502™ Dz41 r ,270™
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p 0,000 0,000

r 405"
Dz29

p 0,000

r ,382™
DZ30

p 0,000

r 2447
Dz31

p 0,000

r ,255™"
DZz32

p 0,000

r 474"
DZ33

p 0,000

r ,098"
DZ36

p 0,029

r 0,075
Dz37

p 0,097
DZ38 r 475

p 0,000

Duygusal zeka dlgeginde yer alan her bir maddenin ait oldugu alt boyuta ile olan
iligkini tespit edebilmek amaciya yapilan toplam madde korelasyon analizi sonucunda
Iyimserlik/ruh halinin diizenlenmesi alt boyutunda, 9., 15., 18., 31., 32., 36. Maddelerin
iliski katsayisinin 0,3 altinda olmast ve 21., 25., ve 37. Maddelerim ise hem iliski
katsayisinin 0,30 alt1 ve iliskinin anlamsiz olmast (p>0,05) nedeni ile bu asamada
elenmislerdir. Duygularin degerlendirilmesi alt boyutunda ise 3., ve 41. Maddelerin iliski
katsayist 0,3 altinda oldugu i¢in bu agamada elenmistir.

boyutunda ise 4. ve 20 maddelerin iligski katsayis1 0,3 altinda oldugu icin bu asamada

elenmistir.
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Tablo 10. Liderlik Yonelimleri Olgegi Madde Toplam Madde Korelasyon Analizi

Insan . .
Madde gjrp 1::2 Madde Kaynaklar1 Madde (;Ero IétV':Si Madde (S;Z;ngggski
¢ Cergevesi ¢ ¢
r 581" r ,364™ r ,536™ r ,730™
L1 L2 L3 L4
p 0,000 P 0,000 p 0,000 p 0,000
r AT4™ r ,614™ r ,720™ r ,583™
L5 L6 L7 L8
p 0,000 p 0,000 p 0,000 p 0,000
r 222%" r ,456™" r A72% r 7237
L9 L10 L11 L12
p 0,000 p 0,000 p 0,000 p 0,000
r o A474™ r 746" r ,706™" r 697
L13 L14 L15 L16
p 0,000 D 0,000 p 0,000 p 0,000
r ,616™ r 672" r ,588™" r ,640™
L17 L18 L19 L20
p 0,000 P 0,000 p 0,000 p 0,000
r 710 r ,614™ r 578" r 7217
L21 L22 L23 L24
p 0,000 p 0,000 p 0,000 p 0,000
ro 421" r 576" r 432" r 7487
L25 L26 L27 L28
p 0,000 p 0,000 p 0,000 p 0,000
ro 342" r ,746™ r ,513™ r 587"
L29 L30 L31 L32
p 0,000 p 0,000 p 0,000 p 0,000

Yapisal gerceve alt boyutunda 9. Maddenin iliski katsayis1 0,3 altinda oldugu i¢in
bu asamada elenmistir (Tablo 10).
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Tablo 11. Markalasma Ilgi Diizeyi Ol¢egi Madde Toplam Madde Korelasyon Analizi

Madde Mflrkalasma Igi Madde Marka'l.asm.a Igi
Diizeyi Diizeyi

r ,678 r ,672
M1 M8

p 0,000 p 0,000

r ,549 r ,756
M2 M9

p 0,000 p 0,000

r ,222 r ,525
M3 M10

p 0,000 p 0,000

r ,598 r ,781
M4 M11

p 0,000 p 0,000

r 789 r 316
M5 M12

p 0,000 p 0,000

r ,654 r ,310
M6 M13

p 0,000 p 0,000

r 0,674 r ,245
M7 M14

p 0,000 p 0,000

Madde 14 korelasyon katsayilar1 0,30’un altinda oldugu i¢in bu asamada analizden

cikarilmistir (Tablo 11).
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Tablo 12. Liderlik Yénelimleri Olgegi Madde Analizi

Cronbach's Alpha if Item Cronbach's Alpha if

0,692 Deleted 0,833 Item Deleted
L3 0,684 L4 0,806
L7 0,614 . L8 0,829
: L 0,677 S L12 0,807
3 L5 0,619 i? L16 0,812
£ 119 0,651 = L20 0,818
S L3 0,659 E L24 0,808
L27 0,715 2 Log 0,802
L31 0,667 L32 0,827
0,640 Cronbactgzlﬁtlgdha if Item 0,734 Cro:wtt;erar(]:tgzlﬁ\tléodha if
L1 0,468 7 L2 0,74
2 L5 0,494 ? L6 0,698
§ L13 0,512 & L10 0,769
g; L17 0,459 5 L4 0,667
§ L21 0,372 E« L18 0,687
> 125 0,572 5? L22 0,703
L29 0,596 § L26 0,706
= 130 0,669

Madde analizi i¢in Cronbach alfa katsayisi ve her bir alt boyutta yer alan madde

silindiginde Cronbach alfa katsayisi degerleri verilmistir (Tablo 12).

Cronbach alfa katsayisina gore dlgegin giivenilirlik sinirlart asagidadir (Ozdamar,

1999).

0.00< a <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

0.40< o <0.60 ise Olcek diisiik glivenirliktedir.

0.60< a <0.80 ise oldukga giivenilirdir.

0.80< a<1.00 ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.
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Katsayilar incelendiginde en diisiik degerin 0,640 ile yapisal ¢ergeve alt boyutunun
oldugu ve bu katsayini oldukea gilivenilir sinirlar igerisinde kaldigi tespit edilmistir. Bu

nedenle bu asamada liderlik 6l¢egi alt boyutlarindan herhangi bir madde elenmemistir.

Tablo 13. Dugusal Zeka Olgegi Madde Analizi

Cronbach's Cronbach's anazci? S
0,777  Alpha if Item 0,833 Alpha if Item 0,695 P
Deleted Deleted Item
Deleted
DZ22 0,746 DZ38 0,725 DZ34 0,599
DZ40 0,786 DZ30 0,727 DZ13 0,593
3 DZ6 0,753 = DZ27 0,721 DZ14 0,789
5]
.75_ DZ17 0,779 E Dz29 0,728 DZ10 0,565
S DZz39 0,771 E Dz19 0,709 = Dz23 0,570
D =
5 DZ35 0,764 S DZ33 0,726 B
N=Y)) =
< £ =
 Dz8 0,749 E Dz7 0,718 =
— E -
= Dz24 0,775 = pz9 0,762 E
= = =
on = )
E DZ26 0,750 £ pz2 0,726 =
= =
DZz28 0,728 3 Dz11 0,697
g
DZ12 0,754 2. Dz16 0,694
DZ5 0,697
DZ1 0,711

Katsayilar incelendiginde en diisiik katsayinin 0,695 ile Duygularin kullanimi alt
boyutunda oldugu ve bu katsayini oldukga giivenilir sinirlart igerisinde kaldig: tespit
edilmistir (Tablo 13). Bu nedenle bu asamada duygusal zeka 6lgegi alt boyutlarindan

herhangi bir madde elenmemistir.
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Tablo 14. Markalasma Ilgi Diizeyi Ol¢egi Madde Analizi

0,963 Cronbach's Alpha if Item Deleted
M1 0,951
M2 0,951
M3 0,975
M4 0,957
M5 0,951
M6 0,960
M7 0,958
M8 0,968
M9 0,963
M10 0,980
M11 0,982
M12 0,965
M13 0,961

Yapilan madde analizi sonucunda toplam olgek giivenilirliginin 0,963 oldugu ve
herhangi bir maddenin silinmesinin giivenilirligi anlaml bir sekilde arttirmadig: tespit
edilmistir (Tablo 14).
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Tablo 15. Liderlik Y6nelimleri, Markalasma {18i Diizeyi ve Duygusal Zeka Olgekleri
Icin Kmo Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 0,872
b Approx. Chi-Square 10629,493
E
2
= Bartlett's Test of
i~ Sphericity df 465
T
ke Sig. 0,000
|
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
0,832
‘Bb Adequacy.
i §> Approx. Chi-Square 1430,211
:; A Bartlett's Test of
= Sphericity df 465
= Sig. ,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
0,840
« Adequacy.
5
(_NU Approx. Chi-Square 9004,762
é Bartlett's Test of
> Sphericity df 465
a
Sig. 0,000

Veri setinin ve Orneklem biiylikliiglinii faktor analizine uygunlugunu ve veri
matrisinin birim matrisi olup olmadigini diger bir ifade ile degiskenler arasi iliskilerin
faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek i¢in KMO ve Bartlett testi yapilmustir.
Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0,50’den diisilk olmasi halinde faktor
analizine devam edilemeyecegi yorumu yapilmistir (Tablo 15). Orneklem biiyiikliigii i¢in
deger;

a) 0,59-0,60 arasinda ise “koti”
b) 0,60-0,70 arasinda ise “zayif”
¢) 0,70-0,80 arasinda ise “orta”
d) 0,80-0,90 arasinda ise “iyi” ve

123



e) 0,90 iizerinde ise “milkemmel” oldugu yorumu yapilmistir. (Sencan H, 2005).
Sosyal ve Davranigsal Olciimlerde Giivenilirlilik ve Gegerlilik. (1.Basim). Ankara

Seckin Yayicilik.

Yapilan analiz sonucunda KMO degerlerinin iyi araliginda ve Bartlett testi
sonuglarmin anlamli ¢ikmasi veri setinin ve Orneklem biiytlikliigliniin faktor analizine

uygun oldugunu gostermistir (Tablo 15).

Tablo 16. Duygusal Zeka Olgegi A¢imlayict Faktdr Analizi

[0)
Faktorler Madde Fz;l;itii;(l;:er Ozdeger Ag:lk{;nan CrOAr:?;Ch
Varyans
DD_40 884
'z DD_28 770
= é DD_22 653
E‘i E DD 8 625 4,883 24,413 0,885
a EE” DD_6 548
= DD_35 545
DD_24 530
- iRHD 7 809
g _ g iRHD 27 691
% £5 [RADD 073 2,658 21,554 0,901
2T ¢ IRHD_16 016
i 2 iRHD_29 484
IRHD 30 435
DK_23 880
§ g DK_10 808
EX DK_14 683 2,457 19,140 0,896
E E DK_13 662
DK_34 608

Toplam Aciklanan varyans: 65,107

Varimaks Rotasyonlu temel bilesenler faktor analiz

Orneklemden elde edilen veri setinden hareketle Duygusal zekd &lgegi
maddelerinin olusturmus oldugu faktdr yapisini tespit edebilmek amaciyla agimlayici

faktor analizi yapilmis ve yapilan analiz sonucunda,
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Duygularin degerlendirilmesi alt boyutunda, 17 ve 39 maddelerin faktor yiiklerinin
0,30 altinda kalmas1 ve 26. Madde ile 12. Maddelerin farkli faktor ile yiiksek diizeyde

faktor yiikii almasi nedeniyle elenmislerdir.

Iyimserlik /Ruh Halinin Diizenlenmesi alt boyutunda, 38,33, 2, 11 nolu maddelerin
faktor yiiklerinin diisiik olmasi, 5. Maddenin ve 1. Maddenin farkli faktor altinda yiik

almas1 nedeniyle bu maddeler elenmistir.
Duygularin kullanimi alt boyutunda bu asamada herhangi bir madde elenememistir.

Ac¢imlayict faktor analizi sonucunda tespit edilen faktdr yapilarinin giivenilir
olduklart en diisiik Cronbach alfa katsayisinin 0,885 (oldukca giivenilir) oldugu tespit
edilmistir. Agimlayic1 faktor analizi her ne kadar gilivenilir olsada tek basina yeterli
degildir. Bu nedenle dogrulayici faktor analizi yaparak tespit edilen faktor yapisinin
gecerliligi saglanmistir. Bu dogrultuda asagida yapilan dogrulayici faktdr analiz sonuglar

raporlanmistir.
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Sekil 14. Duygusal Zeka Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglarmin Path Diyagrami

Yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda duygularin kullanimi alt boyutunda
madde 14 model uyumunu diisiirdigi tespit edilmis olup bu nedenle analiz dis1

birakilmistir (Sekil 14).
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Tablo 17. Duygusal Zeka Olgegi Uyum lyiligi indeksleri

Kabul Edilebilir Uyum

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Olgiitleri Model
lsd 0< y2/sd <2 2< 42lsd <3 1,31%
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<90 0,928*

GFI .95<GFI<1.00 .90<GFI=95 0,942*
CFI .95< CFI<1.00 .90< CFI<.95 0,939**
NFI .95<NFI<1.00 90<NFI<.95 0,962*
RFI 95< RFI<1.00 90< RFI<.95 0,912**
IFI .95<IF1<1.00 .90<IFI< .95 0,964*
RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08 0,043*

* Miikemmel Uyum
** Kabul Edilebilir Uyum
(Schermelleh et al., 2003; Schumacker and Lomax, 2004;Y1lmaz ve Celik, 2009).

Madde 14 analiz dig1 birakilarak yapilan dogrulayici faktdr analizi sonucunda

model uyum indekleri incelendiginde (Tablo 17),

¥2/sd(1,31%), AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi) (0,928%), GFI (Uyum
Iyiligi Indeksi) (0,942*), NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi)(0,962%), IFI (Artirmali
Uyum Indeksi) (0,964*), RMSEA (Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasinin
Karekokii)(0,043*) uyum indeklerinin mitkemmel uyum diizeyinde olduklar1 ve CFI
(Karsilagtirmali Uyum Indeksi) (0,939**) ve RFI (Géreli Uyum Indeksi) (0,912*%) uyum
indekslerinin kabul edilebilir sinirlar1 iginde kaldiklar: tespit edilmistir. Bu bilgiler
151g¢inda duygusal zeka olgegi gegerliligi ve giivenilirligi ortaya konmustur. Veri setinden

hareketle bu faktor yapisi ile elde edilecek sonuglar giivenilir ve gecerlidir.
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Tablo 18. Liderlik Yoénelimleri Olgegi Agimlayici Faktor Analizi

%

" Faktorler o Cronbach
Faktorler Madde Yiikii Ozdeger Aciklanan Alfa
Varyans
° SC_16 853
S SC_12 853
<5
o
__5 SC_24 811 5234 26,213 0,881
S sC 8 717
=
£ SC_28 653
“ SC 4 649
® PC_3 852
-5
= PC 7 783
< PC 23 774 3,518 23,458 0,801
£ PC_27 670
- PC 31 595
iKC 10 894
2% Ikce 874
283 iKC2 672 2,367 20,873 0,798
p— s -
e O IKC 30 658
iKC 18 508
YC 1 825
=2 YC_13 808
2
é. g YC_29 ,761 1,867 13,654 0,832
=< yca7 672
YC 5 601

Toplam Ac¢iklanan varyans: 84,198
Varimaks Rotasyonlu temel bilesenler faktor analiz

Liderlik yonelimleri 6l¢egi i¢in yapilan agimlayict faktor analizinde (Tablo 18),

Sembolik Cergeve alt boyutunda 20. Madde faktor yiikiiniin diisiik olmasi nedeniyle

elenmistir.

Politik Cerceve alt boyutunda, 11 ve 15. Maddeler faktor yiikii diisiik (0,3 altinda)
oldugu i¢in ve 19. Madde farkli alt boyutta yer aldig1 i¢in elenmistir.

Insan Kaynaklar1 Cergevesi alt boyutunda, 2. 14. Ve 26. Maddeler faktor yiikii
diisiik oldugu i¢in elenmistir.
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Yapisal Cergeve alt boyutunda 21 ve 25 nolu maddeler faktor yiikii diisiik oldugu
icin elenmistir.

Acimlayic1 faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan yapimin giivenilirligi tespit
edilmis olup tek basina yeterli degildir. Elde edilen bu yapmin gecerliligini tespit
edebilmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmistir (Sekil 15).
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Sekil 15. Liderlik Yonelimleri Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglarmin Path Diyagram
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Tablo 19. Liderlik Yénelimleri Olgegi Uyum lyiligi indeksleri

Kabul Edilebilir Uyum

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Olciitleri Model
+2lsd 0< y2/sd <2 2< 42lsd <3 2,3%*
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 0,892**

GFI .95<GFI<1.00 .90<GFI=95 0,961*
CFI 95< CFI<1.00 90< CFI<.95 0,937**
NFI J95<NFI<1.00 .90<NFI<.95 0,943**
RFI 95< RFI<1.00 90< RFI<.95 0,968*
IFI .95<IFI<1.00 90<IFI< .95 0,975*
RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08 0,038*

* Miikemmel Uyum
** Kabul Edilebilir Uyum

Sembolik ¢erceve alt boyutnda herhangi 12. Madde uyum indekslerini diisiirdiigi
icin analiz dis1 birakilmistir. Politik Gerdeve alt boyutunda 7. Madde Yapisal ¢ergeve alt
boyutunda 13. Madde hata terimi ile bagka madde hata terimi arasinda ytiksek korelasyon

oldugu i¢in elenmistir. Bu asamada 6lgekten 3 madde elenmistir (Tablo 19).
Geriye kalan maddeler ve faktor yapinin uyum indeksleri incelendiginde,
¥2/sd(2,3**), AGFI (Diizeltilmis Uyum Iyiligi Endeksi) (0,892*%*), CFI
(Karsilastirmali  Uyum  Indeksi) (0,937**), ve NFI (Normlastirilmis Uyum
Indeksi)(0,943**) indekslerinin kabul edilebilir aralikta GFI (Uyum lyiligi indeksi)
(0,961%*), RFI (Goreli Uyum Indeksi) (0,968*), IFI (Artirmali Uyum Indeksi) (0,975%) ve
RMSEA (Kestirim Hatast Kareler Ortalamasinin Karekokii)(0,038*) indekslerinin

miikemmel uyum araliginda oldugu tespit edilmistir.

Bu bilgiler 1s18inda liderlik yonelim Olcegi yukarida yer alan faktdr yapisi ile

giivenilir ve gegerli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 20. Markalasma Ilgi Diizeyi Olgegi A¢imlayici Faktdr Analizi

% Aciklanan Cronbach

Madde Faktorler Yiikii Ozdeger Varyans Alfa
M2 ,884
M5 ,873
M8 ,852
M6 ,801
M12 ,798
M3 ,783
M1 773 6,694 83,674 0,963
M10 , 152
M4 742
M13 ,709
M7 ,657
M1l ,633
M9 ,619

Toplam Aciklanan varyans: 83,674

Markalasma ilgi diizeyi 6l¢egi i¢in yapilan agimlayici faktor analizi sonucunda tek
boyutlu bir yap1 olustugu ortaya ¢ikmistir (Tablo 20). Olusan tek faktorlii yapinin 6z
degerinin 6,694 ve agiklanan varyansin 83,674 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bu
yapinin gegerliligini tespit edebilmek amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir

(Sekil 16). Asagidaki tablolarda path diagrami ve uyum indexleri yer almaktadir.

131



Sekil 16. Markalasma Ilgi Diizeyi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglarinin Path Diagran
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Tablo 21. Markalasma ilgi Diizeyi Olgegi Uyum lyiligi indeksleri

Kabul Edilebilir Uyum

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum Olgiitleri Olciitleri Model
+2lsd 0< y2/sd <2 2< 42lsd <3 1,89*
AGFI .90< AGFI<1.00 .85< AGFI<.90 0,956*

GFlI .95<GFI<1.00 .90<GFI=95 0,848*
CFI 95< CFI<1.00 90< CFI<.95 0,958*
NFI J95<NFI<1.00 .90<NFI<.95 0,942*
RFI 95< RFI<1.00 90< RFI<.95 0,912*
IFI .95<IFI<1.00 90<IFI< .95 0,928*
RMSEA .00<RMSEA<.05 .05<RMSEA<.08 0,027*

* Miikemmel Uyum
** Kabul Edilebilir Uyum

Acimlayic faktor analizi sonucunda elde edilen yapi i¢in dogrulayict faktor analizi
sonucunda. Tek boyutlu ve 13 maddeden olusan yapinin gegerli oldugu tespit edilmistir.

Bu faktor yapisinin uyum indeksleri incelendiginde (Tablo 21),

v2/sd(1,89), AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Endeksi) (0,956), CFlI
(Karsilagtirmali Uyum Indeksi) (0,958), ve NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi)(0,942),
GFI (Uyum lyiligi Indeksi) (0,961%), RFI (Géreli Uyum Indeksi) (0,912), IFI (Artirmali
Uyum Indeksi) (0,928) ve RMSEA (Kestirim Hatas1 Kareler Ortalamasinin

Karekokii)(0,027) indekslerinin mitkemmel uyum araliginda oldugu tespit edilmistir.

Bu bilgiler 151831nda markalagma ilgi diizeyi 6l¢egi yukarida yer alan faktor yapisi

ile glivenilir ve gecerli oldugu tespit edilmistir.
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4.10.3. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Yapilan bu arastirmada temelde dort hipotez test edilmistir. Hipotezler test

edilirken yapisal esitlik modelleri kullanilmastir.
Arastirma Modelinde test edilen hipotezler,

H1: Liderlik Yonelimlerinin Markalasma ilgi Diizeyi iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H2: Liderlik Yonelimlerinin Duygusal Zeka itizerinde etkisi bulunmaktadtr.

H3: Duygusal Zekanin Markalasma ilgi Diizeyi iizerinde etkisi bulunmaktadir.

H4: Liderlik Yonelimlerinin Markalasma ilgi Diizeyi iizerindeki etkisinde duygusal

zekanin aracilik etkisi vardir.

Bir modelde bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide bir bagka degiskenin
aract degisken olabilmesi i¢in araci olarak belirlenen degiskenin modelde olmadigi
durumda bagimli ve bagimsiz degisken arasinda anlmali bir iligki ve araci1 degisken ile
hem bagimsiz hemde bagimli degisken arasinda anlamli iligki olmasi1 gerekmektedir
(Y1lmaz, Dalbudak, 2018). Aracit degiskenler bir modelde ya tam aracilik ya da kismi
aracilik etkisi sergileyebilirler. Bir degiskenin tam araci degisken olabilmesi i¢in araci
degisken modele dahil edildiginde bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin ¢ok
zayiflamas1 ya da istatistiksel olarak anlmasiz hale gelmesi gerekir. Kismi aracilik
etkisinde ise araci degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkinin tamamini
6lgemez. Araci degiskenin modele katilmasi ile bagimli ve bagimsiz degisken arasi iliski
istatistiksel anlamliligini stirdiiriir fakat agiklanan varyansta bir diger bir ifade ile
katsayilarda bir degisim olur. Kismi yada tam aracilik iligkisinin istatistiksel olarak ortaya

konabilmesi i¢in Sobel testi yapilmasi gerekmektedir (Y1lmaz, Dalbudak, 2018).

Aracilik analizi i¢in (temel hiptezimiz olan H4 i¢in 6ncelikle bagimli ve bagimsiz
degisken aras1 dogrudan (arac1 degisken etkisinin olmadigy) iliskiyi test etmek amaciyla
yapilan path analizi sonucunda asagidaki model olusturulmustur. (Sekil 17, Sekil 18,
Sekil 19, Sekil 20).
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HIi: Liderlik Yonelimlerinin Markalasma ilgi diizeyi iizerinde etkisi

bulunmaktadir.

Liderlik yonelim diizeylerinin markalasma ilgi diizeyi ilizerinde pozitif yonlii
anlaml etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. ( g =0,56, p<0,001) Diger bir ifade ile

liderlik yonelim diizeyleri arttikga markalasma ilgi diizeyi artacaktir.

e

Markalagma ilgi Diizeyi

Liderlik
Yonelimleri

embolik Cercevesi

€@D)—»{insan Kaynaklari Cercevesi

Sekil 17. Liderlik Yonelimleri [le Markalagma Ilgi Diizeyi Arasindaki Dogrudan Iligki
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H2: Liderlik Yonelimlerinin Duygusal Zekad iizerinde etkisi bulunmaktadur.

Liderlik yonelim diizeylerinin Duygusal zeka diizeyi iizerinde negatif yonli
anlaml etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. ( g =-0,61, p<0,001) Diger bir ifade ile

liderlik yonelim diizeyleri arttikca duygusal zeka diizeyi azalacaktir.

. lyimserlik/ruh

halinin dazenlenmesi
@ o
@ degerlandiriimesi | 64 ety

kullanimi

Liderlik
Yonelimler

Yapisal Cercave ||
Sembolik Cercevesi |

insan Kaynaklan Cergevesi|

[Poiitik Cercevesi

Sekil 18. Liderlik Yonelimlerinin Duygusal Zeka Diizeyi Uzerindeki Dogrudan Etkisi
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H3: Duygusal Zekanin Markalagma ilgi diizeyi iizerinde etkisi bulunmaktadir.

Duygusal zeka diizeylerinin markalasma ilgi diizeyi izerinde negatif yonlii anlamli
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. ( g =-0,45, p<0,001) Diger bir ifade ile Duygusal

zeka diizeyleri arttikga markalasma ilgi diizeyi azalacaktir.

. : lyimserlik/ruh
halinin diizenlenmesi
Duygularin Duygularin
degerlendirilmesi | 64

kullanimi

Duygusal
Zeka

(®

Markalagma llgi Diizeyi

Sekil 19. Duygusal Zekanin Markalagma Ilgi Diizeyi Uzerindeki Dogrudan Etkisi
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H4: Liderlik yonelimlerinin markalasma ilgi diizeyi iizerindeki etkisinde duygusal

zekanin aracilik etkisi vardir.

. ; lyimserlik/ruh
halinin diizenlenmesi
Duygularin Duygularin
degerlendirilmesi | 64

kullanimi

Duygusal
Zeka

(8

Markalagma llgi Diizeyi

Liderlik
Yonelimleri

Yapisal Cerceve J |

Sembolik Cercevesi |

| Politik Cergevesi

Sekil 20. Aragtirma Modeli Path Diyagrami1
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H4 hipotezini test edebilmek amaciyla H1, H2, ve H3 hipotezleri yukarida test
edilmistir. Bu dogrultuda asagida tiim model ve H4 hipotezinin testi i¢in analizlere yer

verilmistir.

Hipotezler dogrultusunda olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Sekil 20 de

standardize katsayilar ile verilmis olup Tablo 22 de beta katsayilari ve p degerleri

verilmigtir.
Tablo 22. YEM Model Katsayilar ve Sonuglari

B P R?
Duygusal_Zeka <--- Liderlik_Yonelim -0,576 ***
MiID <--- Liderlik_Yonelim 0,393 ***
iKC S Liderlik_Yonelim 0,725 ***
YC <--- Liderlik_Yonelim 0,62 ***
POLITIK_CERCEVE <--- Liderlik_Y&nelim 0,902 **=*
SEMBOLIK_CERCEVE <--- Liderlik_Y&nelim 0,827 **=*

0.33

DZ DUYGULARIN DEGERLENDIRILMESI <--- Duygusal_Zeka 0,916
DZ_lyimserlik <--- Duygusal_Zeka 0,638 ***
DZ DUYGULARIN_KULLANIMI <--- Duygusal_Zeka 0,619 ***
MID <-- Duygusal_Zeka -0,248 ***

*** P degeri 0,001 den kiigtiktiir.

Tablo 22°de arastirma modelinde degiskenler arasi Regresyon Katsayilarindan
hareketle yokluk hipotezine kargi test edilecek alternatif hipotezler YEM analizi

sonuglarina gore test edildiginde;

Bagimli ve bagimsiz degisken arasi dogrudan etki incelendiginde Liderlik
yonelimleri diizeylerinin markalasma ilgi diizeyi lizerinde pozitif yonlii anlaml etkiye
neden oldugu tespit edilmistir. ( g =0,56, p<0,001). (sekil 17) Aym sekilde liderlik
yonelimleri diizeylerinin duygusal zeka diizeyi tizerinde (Sekil 18) anlamli etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. ( g =-0,61, p<0,001). Duygusal zekanin markalasma ilgi diizeyi
tizerinde anlaml etkiye (Sekil 19) sahip oldugu tespit edilmistir. ( g =-0,45, p<0,001).
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H4 Hipotezi i¢in yapilan sobel testi sonucunda,

Duygusal zekanin liderlik yanelimi diizeyi ile markalasma ilgi diizeyi arasindaki
iliskide kismi arac1 degisken oldugu tespit edilmistir. (sobel test istatistigi=4,810, Std
Hata=0,0213, p=0,0001). Duygusal zeka diizeyi liderlik egiliminin markalasma ilgi

diizeyi lizerinde olan etkisini azaltic1 bir aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.

Liderlik yonelimleri ve duygusal zekanin bagimsiz degisken oldugu, markalasma
ilgi diizeyinin bagimli degisken oldugu modelde bagiml degiskendeki degisimin 0,33
diger bir ifade ile %33’ bagimsiz degiskenlerce agiklandig: tespit edilmistir. (R?=0,33)
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, liderlik yonelimleri ve markalagma ilgi diizeyi iliskisinde duygusal
zekanin aracilik roliiniin arastirilmasi amaglanmistir. Calisma hazir giyim sektorii
lizerinden yiiritiilmiistiir. Arastirmanin baginda dort temel hipotez belirlenmistir. Analiz
sonuglart bu hipotezler iizerinden degerlendirilmektedir. Birinci hipotez “Liderlik
Yonelimlerinin Markalasma ilgi diizeyi tizerinde etkisi bulunmaktadir”. Yapilan analiz
sonucunda liderlik y6nelim diizeylerinin markalasma ilgi diizeyi tizerinde pozitif yonli
anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade ile liderlik yonelim diizeyleri
arttikca markalagma ilgi diizeyi artacaktir. Literatiirde liderlik yonelimi ile markalasma

ilgi diizeyi konusunda sinirli sayida ¢alismanin oldugu goriilmiistiir.

Otken ve Okan (2015) yaptigi calismada liderler ozellikleri, basarilari ve
degerleriyle isletmede marka olusturma ve yonetimi konusunda 6nemli rol oynadiklarini
belirtmistir. Biswas ve Suar (2016, s. 60) da, liderlerin yonlendirmeleri, davranislari,
calisanlardan istenen davraniglar ve kiiltiirii benimsetme gorevini de tistlendiklerini bu
nedenle sonug odakli liderlerle yonetilen isletmelerin basarili olduklarini aktarmiglardir.
Akdemir ve Karakaplan (2019, s. 25), markanin isletmenin tiimiinii kapsayan belli plan
ve amaglar dahilinde gergeklestigi i¢in bir liderin Onciiliigiinde gerceklesmesi gerektigini
belirtmislerdir. Biitiin fonksiyonlar1 i¢ine alan bir siirecin burada 6nemli oldugunun altin
cizmiglerdir. Liderlerin kisilik ozellikleri ve davraniglari nedeniyle igverenin marka
gelistirmelerinin Ortiistiigiinii de aktarmiglardir. Buna karsin Ozer (2019, s. 148), isveren
markas1 algilartyla liderlik algilar1 birbirleriyle genel olarak orta diizeyde bir iligki

icerisinde oldugunu belirtmistir.

Bu caligsmalarin ortak vurgusu, liderlerin isletme markasi olusturma ve yonetiminde
biiyiik bir etkiye sahip oldugudur. Liderlerin kisisel 6zellikleri, basarilar1 ve degerleri,
marka yonetiminde belirleyici bir faktor olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica, sonug odakli
liderlik yaklasiminin isletmelerin basarisina olumlu katkilar sagladigi goriilmektedir.
Markanin isletmenin tiim yonlerini kapsayan bir liderin rehberligi altinda gelistirilmesi
gerektigi vurgulanirken, liderlerin kisisel 6zellikleri ve davraniglar ile isveren markasi
arasinda Onemli bir iliski oldugu gozlemlenmektedir. Bu caligmalarin toplaminda,
liderlerin isletme markasi olusturma siireclerindeki etkisinin énemli oldugu sonucuna
ulasilabilir.
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Arastirmanin ikinci hipotezi “Liderlik yonelimlerinin duygusal zekd tizerinde etkisi
bulunmaktadir’dir. Yapilan analiz sonunda liderlik yonelim diizeylerinin duygusal zeka
diizeyi iizerinde negatif yonlii anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Baska bir
degisle liderlik yonelim diizeyleri arttik¢a duygusal zeka diizeyi azalacaktir. Literatiirde
bu sonucu destekler ¢aligmalar bulunmaktadir. Bunlardan biri Gardner ve Stough (2002,
s. 69) tarafindan yapilan ¢alismadir. Ust diizey yoneticilerin liderlik ve duygusal zekalari
arasindaki iligkinin incelendigi calismada; doniistiirticii liderlikle duygusal zeka diizeyleri
arasinda giiclii bir iliski oldugu; liberal liderlik (laissez faire) ile duygusal zeka arasinda
negatif bir iliski oldugu; etkilesimsel liderlik ve duygusal zeka arasinda ise higbir iligki
bulunmadigini tepit etmislerdir. Alcan (2021, s. 44) da benzer olarak liderlikle duygusal
zeka arasindaki ana degiskenlerin genel ortalamalar1 arasinda anlamli ve negatif iliski

oldugunu saptamistir.

Bu sonuglarm azinlikta oldugunu belirtmek gerekir. incelenen diger arastirmalarda
liderlik ile duygusal zeka arasinda pozitif ve anlamli iliskinin oldugu goriilmektedir. Oyle
ki Goleman (2000) liderlikte duygusal zekdnin 1Q’dan daha 6nemli oldugunu ifade
etmistir. Duygusal zeka yetenekleri ile hareket eden bir lider yonetici, insan iliskilerindeki
sorunlarin, giivensizligin, duygulart kontrol edemeden yapilan yanlislarin sonuglariyla
zaman harcamayacaktir, yeni firsatlar bulacak ve enerjisini daha etkin ve verimli
faaliyetlere yoneltebilecektir (Goleman, 2000, s. 79; Goleman, 2016, s. 88). Bu sonug,
liderlik ve duygusal zeka arasindaki iligkinin karmagikligini ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte, literatiirdeki diger caligmalarin ¢ogunda liderlik ile duygusal zeka arasinda
olumlu ve anlamli bir iliskinin bulundugunu goérmekteyiz. Bu baglamda, liderlerin
duygusal zeka becerilerine sahip olmalarinin, daha etkin iletisim kurmalarini, insan
iligkilerini daha 1yi yoOnetmelerini ve daha basarili bir liderlik sergilemelerini

destekleyebilecegi diisiiniilmektedir.

Erdogdu (2008, s.65) da benzer olarak bir liderin ¢evresini dogru anlayarak analiz
etmesi halinde personelini daha iyi motive edecegini ve galistirabilecegini aktarmistir.
Duygusal zekasi yiiksek olan bir liderin kendinin farkinda olmasi ve yonettiklerini
anlamasi s6z konusudur. Onlarla sosyal iligkiler kurma gayretinde oldugundan ¢evresinin
de farkinda olacaktir. Bunun yaninda, duygusal zekasi yiiksek olan liderlerin hem
calisana hem de islerine karsi olumlu tutum sergiledikleri goriilen ¢alismalarin sayisi

fazladir (Giirbiiz ve Yiiksel, 2008, s. 187). Baska bir degisle, liderleri basarili ve etkili
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kilacak etkenlerden birinin duygusal zeka oldugu belirtilen ¢alismalar daha fazladir
(Erdogan vd., 2002, s. 5; Dogan ve Demiral, 2007, s. 228; Ozgen, 2003, s. 111; George,
2000, s. 1027; Johnson ve Indvik, 1999, s.89; Ural, 2001, s. 211; Yeyrek, 2018, s. 75;
Aydintan vd., 2019, s. 981; Danaci, 2015, s. 85; Karadavut ve Cetin, 2018, s. 71; Cengiz
vd., 2006, s. 430; Erkus ve Glinlii, 2008, s. 190; Vivian Tang vd., 2010, s. 921; Pillay vd.,
2013, s. 8; Barbuto ve Burbach, 2006, s. 58). Kerr (2006, s. 265), tarafindan yapilan
calismada da ¢alisanlar da duygusal zekanin lider etkinligini belirleyen bir unsur oldugu
aktarilmistir. Bu ¢alismada duygusal zeka ve lider etkinliginin arasinda pozitif ve anlamli
iligskiler saptanmistir. Mandell ve Pherwani’nin (2003, s. 389) da duygusal zeka ile

liderlik davranis1 arasinda anlamli bir iliski olugunu tespit etmislerdir.

Yapilan aragtirmalar degerlendirildiginde duygusal zekd ve liderligin iizerinde
pozitif bir iliskinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Liderin nitelik ve 6zelliklerinde
duygusal zeka olmamasi durumunda liderlik egilimin eksik kalacagi sdylenebilir. Her ne
kadar yapilan bu ¢alismada liderlik yonelim diizeyleri arttikca duygusal zeka diizeyinin
azalacag1 tespit edilse de yapilan diger ¢aligmalar bu durumu destelememektedir. Bu
sonuca arastirmadaki evren ve 6rnem farklili§1 ve sorulara verilen yanitlar sebep olarak

gosterilebilir.

Aragtirmanin tiglincii hipotezi “Duygusal Zekanin Markalagsma ilgi diizeyi iizerinde
etkisi bulunmaktadir” olarak belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda duygusal zeka
diizeylerinin markalagma ilgi diizeyi lizerinde negatif yonlii anlamli etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Baska bir degisle duygusal zeka diizeyleri arttikca markalagsma ilgi

diizeyi azalacaktir.

Arastirmacilar i¢in Onemli hale gelen duygusal zeka ile ilgili c¢alismalar
incelendiginde (Joseph ve Newman, 2010, s. 55; O’Boyle vd., 2011, s. 800; Rego vd.,
2007, s. 256; Jaftri vd., 2016, s. 61; Hirst vd., 2009, s. 285) markalasma konusunda sinirl
sayida calismanin oldugu goriilmektedir. Bu noktada isletme bazinda yapilan ¢calismalarin
incelenmesi uygun goriilmiistiir. Isletmelerde insan davramslarmin  duygularla
iliskilendiren ilk ¢alismanin Hawthorne c¢alismalar oldugu goriilmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri’'nde Western Electric sirketinin Ohio eyaletindeki Hawthorne
kasabasinda bulunan fabrikalarinda 1924-1930 yillar1 arasinda performans gelistirme ve
ile ilgili pek ¢ok deney ve gozlem yapilmistir (Ashforth, 2001). Personelin duygulari

oldugu ve bu duygularin onlarin performanlarini, davraniglarini, motivasyonlarini
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etkiledigi ve takim ¢alismasinin 6nemi ilk defa bu deneylerde ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.
1980’li yillarin ardindan hizmet sektoriiniin hizli gelisimi, duygularin is yasamindaki
onemini daha da ortaya c¢ikarmistir (Kog, 2018). Burada duygusal zekasi yiiksek
calisanlarin hem bireysel hem de sosyal becerilerini is yasamlarinda uygulamada daha
basarili olduklar belirtilmistir (Kili¢, Dogan, Demiral, 2007, s. 224).

Oralkan (2017) tarafindan yapilan calismada duygusal zekanin satin alma
davraniglarinin tizerine etkileri arastirilmistir. Arastirma sonucunda duygusal zeka ile
anlik satin alma davranisi arasinda negatif bir iliski oldugu saptanirken marka
farkindaligiyla duygusal zeka arasinda pozitif yonlii bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Bu sonuglar Kidwell v.d., (2011) sirketlerden olumlu yaklasim alabilmek i¢in duygusal

zekayi nasil kullandiklarini inceledikleri arastirma sonuglariyla uyumludur.

Duygusal zekasi yiiksek olan ¢alisanlara sahip isletmeler ve miisterilerle iliskisinin
iyi oldugu, misterilerini daha kolay etkileyebildigi goriilmektedir (Sihanlioglu, 2019).
Onay (2011, 596)’in yaptig1 caligmada calisanin sahip oldugu duygusal zekasinin,
duygusal emegi, gorev performans: ve baglamsal performansi {izerine -etkilerini
incelemislerdir. Yiizeysel davranisin disinda duygusal emek boyutlarindan derinlemesine
davranigla duygusal zekd boyutlarini olusturan faktorler arasinda pozitif ve anlamli
iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Lin ve Chuang (2005: 551)“in yaptiklar1 bir
calismada duygusal zeka ve diirtiisel satin alma egilimi arasinda bir iliski oldugu ortaya

konmustur.

Bu farkli sonuglarin altinda, calisma 6rneklemi, yontem ve kullanilan o6lgiim
araclarinin farkliliklart gibi faktorlerin etkili oldugu diisiiniilebilir. Arastirmalarin
yapildig1 sektorler, katilimcilarin 6zellikleri ve cografi konum gibi etmenler de
sonuglarda degisiklik yaratabilir. Yapilan caligmalara bakildiginda duygusal zekénin
genellikle satin alma davranisi ve ¢aligsanlar iizerine etkilerinin incelendig goriilmektedir.
Dogrudan duygusal zeka diizeyleri ile markalagsma ilgi diizeyinin incelendigi baska bir
caligmaya rastlanmamistir. Sonu¢ olarak, bu calismalarin ortak noktasi isletmelerin
yonetim stratejileri ile duygusal zeka arasindaki iligkiyi anlamaya ¢aligmalaridir. Ancak,
farkli sonuclar elde edilmeleri, konunun karmagikligimi ve ¢ok yonliiliiglini

yansitmaktadir.
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Aragtirmanin son hipotezi “Liderlik yonelimlerinin markalasma ilgi diizeyi
tizerindeki etkisinde duygusal zekanin araculik rolii vardir” olarak belirlenmistir. Yapilan
analiz sonucunda duygusal zeka diizeyinin liderlik yanelimi diizeyi ile markalasma ilgi
diizeyi arasindaki iliskide kismi arac1 degisken oldugu tespit edilmistir. Kisaca duygusal
zeka diizeyi liderlik egiliminin markalasma ilgi diizeyi lizerinde olan etkisini azaltict bir

aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir.

Liderlik, duygusal zekanin tartisildig1 ve iizerine bir ¢ok bilimsel ¢alismalarin
yapildig1 alanlardan biridir. Yapilan bilimsel arastirmalarin duygusal zeka seviyesiyle
liderlerin basarilar1 ve etkililikleri arasinda kuvvetli ve pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir (Delice ve Giinbeyi, 2013, s. 210). Duygusal zekanin, bireylerin is
hayatindaki basarisin1 etkileyen zekd ve kisilik gibi faktorlerden farkli olarak
gelistirebilmesi liderlik ile iligkisini daha da 6nemli hale getirmektedir (Erkus ve Giinli,
2008, s. 191).

Kisinin hayatinin 6nemli bir yerini isgal eden is yasaminda g¢alisan, duygusal
zekasini kullanmasi1 durumunda isini yapma bigimi ve bunun isletmeye yansimasi olan is
performansini da dogrudan etkileyebilmektedir (Motowidlo ve Kell, 2012, s. 82). Mathew
ve Gupta (2015, s. 76) tarafindan yapilan ¢alismada, duygusal zeka diizeyi yiiksek olan
liderler ile calisanlarin hem etkin kararlar aldigi, hem ise bagliliklarinin ve isteki
enerjilerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Buna karsin duygusal zeka diizeyi diisiik
olan ¢alisanlarin digerlerine gore daha diisiik performans sergiledigi ve bunun yaninda
daha cok isten ayrilma niyetine sahip olduklarini belirten c¢alismalar bulunmaktadir
(Oriicii ve Izci, 2015, s. 33). Duygusal zekanin zellikle bireylerin liderlik ve motivasyon
kolaylastirma konusunda 6nemli rol oynadig1 arastirma bulgulari ile ortaya koyulmustur
(Barling, Slater ve Kelloway, 2000, s. 160; Tulunay ve Biiliig, 2015, s. 47). Liderlerin
yonetim  diizeyinin  artmasiyla muhtemelen psikolojik ve sosyal anlamda
olgunlagmalarmma bagli olarak duygusal zeka yeteneklerini daha etkin
kullanabilmektedirler. Bu alanda yapilan bazi arastirmalarin da bu sonugla paralellik
gosterdigini belirtmek gerekir (Shipley vd.. 2010, s. 8). Dogan (2005, s. 111) da duygusal
zekanin hem biiyiik lider olmak hem de ¢ok iyi performans gostermek ile yakindan ilgili

oldugunu belirtmistir.

Sonug olarak duygusal zekanin gelisimiyle duygusal olgunluga ulasan, isletme

icindeki bireylerin ¢evreye uyum, is birligi ve ekip ¢alismasini saglayarak basariya
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ulagmas1 miimkiindiir. Bireyin isgbirligi ve iletisim diizeyinin gelistirilerek; yilikseltilmesi
ancak bireyin kendi duygular1 konusunda degerleri 6grenip kullanmasiyla gerceklesecegi
belirtilmektedir (Ural, 2001, s. 211-212). Bu kapsamda isletme i¢inde karsilagilan
problemleri ¢6zme yeterliligi olan, duygusal zekasi yiiksek olan liderlerin dogru zamanda
alabildikleri kararlar isletmeler icin hayati 6nem tasimaktadir. Bu durum calisanlarin

kuruma bagliliklar1 da arttiracagi diistiniilmektedir.

Bu anlamda ilk olarak arastirmanin biitiin bulgular1 dikkate alindiginda biiyiik
isletmelerin markalagma siireci i¢inde liderlerin 6nemli rolii oldugu soOylenebilir.
Markalagma siirecini tamamlamis sirketlerin miisteri memnuniyeti ve baglilig1 arttirmak
icin birlikte ¢alisacaklari liderlerin tasidigi 6zelliklerin de bir bagka 6nemli durum oldugu
goriilmektedir. Bu ozellikler iginden segilen ve incelenen duygusal zeka; genel anlamda
liderlik egiliminin markalasma ilgi diizeyi iizerinde olan etkisini azaltic1 aracilik etkisi
oldugu tespit edilmistir. Buna karsin literatiirnda duygusal zekanin hem liderlerin hem de
calisanlarin iizerindeki olumlu etkileri vurgulanmistir. Bu olumlu etkinin de markalarin
isine yaradigi goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucglarinin literatiir sonuglarini kismen

destekledigini belirtmek gerekir.
Arastirma sonunda gelistirilen 6neriler asagidaki gibidir:

e Pratik Uygulama Icin Oneriler: Bu ¢alisma, liderlik ydnelimleri, markalasma
ilgisi ve duygusal zeka arasindaki iliskileri anlamak icin 6nemli bir temel
saglamaktadir. Sirketlerin liderlere duygusal zeka egitimi sunmasi 6nerilmektedir.
Ayrica, liderlik programlarinin duygusal zeka bilesenlerini icermesi de 6nemlidir.
Bu sekilde, liderler markalagma ilgisini artirabilir ve igletme politikalarinda daha
etkili bir sekilde yonlendirme yapabilirler.

e Farkli Sektorlerde Arastirmalarin Yapilmasi: Bu ¢alisma, hazir giyim sektoriinde
liderlik yonelimleri, markalagsma 1ilgisi ve duygusal zeka arasindaki iliskiyi
incelemistir. Farkli sektorlerde benzer arastirmalar yapilmasi onerilmektedir. Bu
sekilde, sektorel farkliliklarin liderlik yonelimleri ve markalasma ilgisi tizerindeki
etkileri daha iyi anlasilabilir.

e Uzun Dénemli izleme ve Arastirmalarin Yiiriitilmesi: Bu calisma, liderlik
yonelimleri, markalagma ilgisi ve duygusal zeka arasindaki iligkiyi anlamak i¢in
kesitsel bir arastirma olabilir. Uzun donemli izleme ve panel veri analizlerini

igeren arastirmalarin ylriitiilmesi onerilmektedi. Bu sekilde, liderlik yonelimleri
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ve markalasma ilgisi arasindaki iligkinin zaman igindeki degisimini ve duygusal
zekanin aracilik rolii daha iyi anlasilabilir.

Liderlere Duygusal Zeka Egitimi: Liderlerin duygusal zeka becerilerini
gelistirmeleri, markalagsma ilgisi iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilir.
Sirketler, liderlere duygusal zeka egitimi sunarak duygusal farkindalik, duygusal
yonetim ve iligki yonetimi gibi becerilerini giiglendirebilir. Bu egitimler, liderlerin
markalagma silirecinde daha etkin ve duyarli bir sekilde rol almasini saglayabilir.
Duygusal Zeka Olg¢iimii ve Degerlendirmesi: Sirketler, liderlerin ve ¢alisanlarin
duygusal zeka diizeylerini 6lgmek ve degerlendirmek i¢in uygun araglar
kullanabilir. Duygusal zeka degerlendirmeleri, potansiyel liderlerin se¢im
siirecinde ve mevcut liderlerin gelisim planlarinda kullanilabilir. Bu sayede
sirketler, duygusal zeka diizeyi yiiksek liderleri markalagma siirecinde daha etkin
bir sekilde yonlendirebilir.

Liderlik Gelistirme Programlarina Duygusal Zeka Bilesenleri Ekleme: Sirketler,
liderlik gelistirme programlarini duygusal zeka bilesenleriyle zenginlestirebilir.
Liderlere duygusal zeka becerilerini kullanma ve yonetme konusunda pratik
deneyimler sunulabilir. Bu programlar, liderlerin markalasma ilgisi konusunda
daha bilingli ve yetkin olmalarini saglayabilir.

lletisim ve Isbirligine Tesvik Etme: Duygusal zeka, iletisim ve isbirligi
becerilerini gelistirmeyi icerir. Sirketler, liderlere ve calisanlara etkili iletisim
stratejileri ve isbirligi teknikleri konusunda egitim ve rehberlik saglayabilir. Bu,
markalagma siirecinde takim calismasini destekleyerek daha tutarli ve giiclii bir
marka imaj1 olusturulmasina yardimer olabilir.

Duygusal Zeka Odakli Performans Degerlendirmeleri Uygulama: Sirketler,
liderlerin ve ¢alisanlarin duygusal zeka diizeyini performans degerlendirmelerine
dahil edebilir. Duygusal zeka becerileri, liderlerin ve c¢alisanlarin markalagsma

hedeflerine ulagsmalarinda 6nemli bir faktor olabilir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

Sayin Katilimer;

Liderlik Yénelimleri ve Markalasma llgi Diizeyi iliskisinde Duygusal Zekanin Aracilik Rolii:
Hazir Giyim Sektdriinde Bir Arastirma konu baglikli doktora tez ¢alismam i¢in asagida yer alan
sorulara samimi cevaplar vermeniz saglikli ve gegerli sonuglar elde etmem icgin hayati 6nem
tagimaktadir. Yapilan bu arastirma kapsaminda sizlere yoéneltilen anket formunu
doldurmamz zorunlu olmayip tamamen goniilliik esasin dayanmaktadir. Vereceginiz
yanitlar sadece ilgili bilimsel arastirma dahilinde kullanilacak ve kimliginiz kesinlikle gizli
tutulacaktir. Liitfen kisisel bilgilerinizin gizliligi i¢cin formun herhangi bir yerine kimliginize
iligkin bilgi yazmamanizi rica ediyorum. Verilerin dogru toplanmasi, yapilacak analizlerin
anlaml1 ¢ikmasi i¢in hi¢bir soruyu bos birakmamanizi énemle rica ederim.

Evren Oziiren
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BOLUM I

Hicbir Zaman

Nadiren

Bazen

Sik Sik

Her Zaman

1 Net ve Mantikli bir bigimde diisiintiriim.

2 Diger insanlar1 destekler ve onlarin sorunlarina karsi ilgi
gosteririm.

3 Islerin yerine getirilmesi amaci ile insanlar1 harekete gegirme ve
kaynaklar etkili kullanma gibi bir yetenegim vardir.

4 Ellerinden gelenin en iyisini yapmalar1 konusunda diger insanlara
ilham veririm.

5 Dikkatli planlamanin ve planlanan islerin zamaninda
bitirilmesinin 6nemini vurgularim.

6 Acik ve is birligine dayali iliskiler yolu ile giiven yaratirim.

7 Karsit goriislere sahip insanlari ikna etmede basarili ve
yetenekliyimdir.

8 Karizmatik bir insanimdir.

9 Problemlerin mantikli ¢éziimleme ve dikkatli diigtinme ile
coziilebilecegine inanirim.

10 Diger insanlarin ihtiya¢ ve duygularina karsi duyarlilik
gosteririm.

11 ikna kabiliyetim iyi ve etkileyiciyim.

12 Diger insanlar i¢in ilham kaynagryim.

13 Net, akilct politikalar ve siiregler gelistirir ve uygularim.

14 Alinan kararlarda insanlarin aktif rol almalarim ve katilmalarii
saglarim.

15 Smif i¢i anlagmazlik ve ¢atigmalari 6nceden goriir, ¢ozme
konusunda yilmadan ¢aligirim.

16 Hayal giiciim kuvvetlidir ve yaratictyim.
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Devam....

Hic¢bir Zaman

Nadiren

Bazen

Sik Sik

Her Zaman

17 Problemlere gergekei ve mantikli bir bigimde yaklasirim.

18 Tutarli bir bigimde baskalarina kars1 a¢igim ve yardim ederim.

19 Giig sahibi bagka insanlarin destegini kazanmada etkiliyim.

20 Giiglii ve iddial1 bir vizyon ve misyon duygusu asilarim.

21 Acik dlciilebilir hedefler ortaya koyar ve kisileri sonuglarindan
sorumlu sorumlu tutarim.

22 lyi bir dinleyiciyim diger insanlarin fikirlerine ve katkilarina
genellikle agigim.

23 Politik davranma konusunda duyarli ve yetenekliyim

24 Mevcut gergeklerin Stesini gorerek yeni ve heyecan verici
firsatlar yaratirim

25 Detaya 6nem veririm

26 lyi yapilan isler konusunda insanlar1 takdir ederim.

27 Yeterli destegi saglamak i¢in okul i¢i ve dis1 ilgi gruplari
(paydaslar) ile koalisyonlar gelistiririm

28 Sadakat ve sevk agilarim.

29 Egitim kurumlarinin ve bu kurumlarla hiyerarsinin gerekliligine
inanirim.

30 Katilimi destekleyen bir liderim.

31 Catisma ve muhalefete ragmen basariya ulagirim.

32 Cevredeki insanlar i¢in kisiligimle model/6rnek bir liderim.
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BOLUM II

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katihyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1 Kisisel sorunlarimi bagkalar1 ile ne zaman paylasacagimi
bilirim.

2 Bir sorunla karsilagtigim zaman benzer durumlar: hatirlar ve
iistesinden gelebilirim.

3 Genellikle yeni bir sey denerken basarisiz olacagimi diisiiniiriim.

4 Bir sorunu ¢ozmeye ¢alisirken ruh halimden etkilenmem.

5 diger insanlar bana kolaylikla giivenirler.

6 Diger insanlarin beden dili, yiiz ifadesi gibi s6zel olmayan
mesajlarini anlamakta zorlanirim.

7 Yagsamimdaki bazi 6nemli olaylar neyin 6nemli neyin 6nemsiz
oldugunu yeniden degerlendirmeme yol agti.

8 Bazen konustugum kimsenin ciddimi oldugunu yoksa sakami
yaptigini anlayamam.

9 Ruh halim degistiginde yeni olasiliklar1 goriiriim.

10 Duygularimin yasam kalitem {izerinde etkisi yoktur.

11 Hissettigim duygularin farkinda olurum.

12 Genellikle iyi seyler olmasini beklemem.

13 Bir sorunu ¢6zmeye ¢alisirken miimkiin oldugunca
duygusalliktan kaginirim.

14 Duygularimi gizli tutmay1 tercih ederim.

15 Giizel duygular hissettigimde bunu nasil sonlandiracagimi
bilirim.

16 Baskalarinin hoslanabilecegi etkinlikler diizenleyebilirim.

17 Sosyal yasamda neler olup bittigini siklikla yanlis anlarim.

18 Beni mutlu edecek ugrasilar bulmaya calisirim.

19 Bagkalarina gonderdigim beden dili, yiiz ifadesi gibi s6zsiiz
mesajlarin farkindayimdir.

20 Baskalari tizerinde biraktigim etkiyle pek ilgilenmem.
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Devam....

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim Yok

Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

21 Ruh halim iyiyken sorunlarin iistesinden gelmek benim i¢in
daha kolaydir.

22 Insanlarin yiiz ifadelerini bazen dogru anlayamam.

23 Yeni fikirler iiretmem gerektiginde duygularim isimi
kolaylagtirmaz.

24 Genellikle duygularimin nigin degistigini bilmem.

25 Ruh halimin iyi olmasi yeni fikirler iiretmeme yardimeci olmaz.

26 Genellikle duygularimi kontrol etmekte zorlanirim.

27 Hissettigim duygularin farkindayimdir.

28 Insanlar bana, benimle konusmanin zor oldugunu sdylerler.

29 Ustlendigim gérevlerden iyi sonuglar alacagimi hayal ederek
kendimi giidiilerim.

30 Iyi bir seyler yaptiklarinda insanlara iltifat ederim.

31 Diger inanlarin gonderdigi sozel olmayan mesajlarin farkina
varirim.

32 Bir kisi bana hayatindaki 6nemli bir olaydan bahsettiginde ben
de aynisin1 yagamig gibi olurum.

33 Duygularimda ne zaman bir degisiklik olsa aklima yeni fikirler
gelir.

34 Sorunlar1 ¢oziis bigimim iizerinde duygularimin etkisi yoktur.

35 Bir zorlukla karsilagtigim zaman umutsuzluga kapilirim ¢iinki
basarisiz olacagima inanirim.

36 Diger insanlarin kendilerini nasil hissettiklerini sadece onlara
bakarak anlayabilirim.

37 Insanlar iizgiinken onlara yardim ederek daha iyi hissetmemi
saglarim.

38 Iyimser olmak sorunlar ile bas etmeye devam edebilmem icin
bana yardimeci oluyor.

39 Kisinin ses tonundan kendini nasil hissettigini anlamakta
zorlanirim.

40 Insanlarin kendilerini neden iyi ya da kétii hissettigini
anlamakta zorlanirim.

41 Yakin arkadagliklar kurmakta zorlanirim.

185



BOLUM III

Madde

Sira No Degiskenler Evet | Hayir
1 Pazarlama boliimii olusturulmustur. Toplam Yil.......
2 Profesyonel pazarlama yoneticisi vardir. Toplam Yil.......
3 Markalasma konusunda danigmanlik almaktadir. Toplam Yil.......
4 Tescilli markasi ile faaliyet gostermektedir. Toplam Yil.......
5 Kendi markasi ile satmaktadir. Toplam Yil.......
6 Bayilerle iletisim i¢in dergi ya da biilten ¢ikartilmaktadir. Toplam
Yil...
7 Ar-Ge boliimii ve biitgesi vardir. Toplam Yil.......
8 Devlet destegi aliyor. Toplam Yil.......
9 Belirlenmis reklam biitgesi vardir. Toplam Yil.......
10 Isletme yoneticisi markalasma hakkinda egitim almustir.
11 Nihai miisterilere yonelik tanitim yapilmaktadir. Toplam Yil.......
12 Dagitim agi vardir. Toplam Yil.......
13 Planlt Sponsorluk yapilmaktadir. Toplam Yil.......
14 Marka ismi sektorde kaginci siradadir. (Son 10 yil dikkate alinarak)
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BOLUM IV

Cinsiyetiniz:
() Kadm () Erkek
Yasimz:
()18-25 ()26-30 ()31-35 ()36-45 () 46+

Medeni Durum:
() Evli () Bekar

Egitim Durumu :

() lIkdgretim () Lise () On Lisans
() Lisans () Yiksek Lisans () Doktora
Aylik geliriniz:
() 5000 ve alt1 () 5001-6000 ()6001-7000 (') 7001-Ustii
Mesleki Kideminiz:
() 1 yildan az ()1-3 ()4-6 () 6 ve Uzeri

Su an Cahstiginiz kurumdaki calisma yiliniz:

() 1 yildan az ()1-3 ()4-6 () 6 ve Uzeri
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