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ONSOZz
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markasini, itibarini, performansini etkilerken ayni zamanda sirketin de performansi,
itibari, markast CEO’nun markasini etkileyebilmektedir. Literatiirde CEO markasi ile
ilgili ¢calismalar ¢ok az sayida oldugundan bu tez ¢alismasi alana katki saglamay1
amaglamaktadir. Bu calismada CEO marka degerine katki saglayan kriterler
belirlenmis ve kriterler agirlikladirilarak CEO markasinin = sirketlerin  finansal

performansi ile iliskisi ortaya konmustur.
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OZET

CEO MARKASI VE FINANSAL PERFORMANS ILISKISI: BIST'TE YER
ALAN SIRKETLER UZERINE BiR ARASTIRMA

ESENLIK, Elif
Doktora, isletme Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Sakir SAKARYA
2020, 197 Sayfa

Y oneticilerin sirket iizerindeki etkilerine daima ilgi duyulmus ve aragtirmacilar
tarafindan agikliga kavusturulmaya calisilmistir. CEQO’lar sirkette yonetimin
zirvesindeki kisiler olarak sirketin basarist veya basarisisizligindan sorumlu olup
sirketin finansal performansi lizerinde de etkiye sahiplerdir. CEO markasi hem
CEO’lara hem de sirkete deger katarak CEQO’lara ve sirkete rekabet avantaji saglar.
CEO’larin sirketteki stratejik konumu ve sirket tizerindeki etkileri gdz oOniine
alindiginda CEO markasinin belirlenerek sirketin finansal performansi ile iligkisinin
ortaya konmasi konunun énemini agiga c¢ikarmaktadir. Bu tez ¢alismasinin amaci
Tiirkiye’de CEO marka degerine katki saglayan Kriterleri belirleyerek CEO markasi
ile sirketin finansal performansi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu kapsamda
CEO marka degerine katki saglayan Kkriterleri belirlemek icin anket formu
olusturularak 439 kisiden elde edilen yanitlar uygun istatistik testler kullanilarak analiz
edilmistir. CEO markasini olusturan kriterlerin 6nem derecesi ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) ile agirliklandirilmistir. AHP anket
formundan elde edilen veriler Super Decisions programina girilerek analiz edilmistir.
Sonrasinda CEO markasini olusturan ve arastirmaya dahil edilen kriterlerle ilgili
olarak ikincil verilerden CEO’larin bilgileri arastirilmistir. Bir sonraki asamada
AHP’den elde edilen agirliklandirma ile CEO’lara puanlama yapilmistir. En son
asamada ise sirketlerinin finansal performansi ile CEO marka puani karsilagtirilmastir.
Sirketlerin finansal performanst ve CEO marka puani arasindaki iligkiyi
degerlendirebilmek icin faktor analizi, kiimeleme analizi ve ¢oklu uyum analizi

yapilmustir. Yapilan analizler sonucunda CEO markasi puant ile sirketlerin 6zsermaye



karlilig1, aktif karliligi, hisse senedi getirisi ve fiyat kazang orani arasinda anlamli bir

iliskinin olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: CEO, CEO Markasi, CEO Marka Degeri, Finansal

Performans.



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN OF CEO BRAND AND FINANCIAL
PERFORMANCE: A RESEARCH ON BIST FIRMS

ESENLIK, Elif
PhD Thesis, Department of Business Administration,
Supervisor: Prof. Dr. Sakir SAKARYA
2020, 197 pages

Effects of managers on the companies have always been regarded as field of
importance in scientific studies. CEOs are the professionals who are head of top
management of companies. CEOs can furthermore impress the financial performance
of the companies with their brand equities. Considering the strategic position of CEOs
in the company and their impact on the company, determining the CEO brand and its
relationship with the company’s financial performance reveals the importance of the
issue. The aim of this thesis is to reveal the relationship between CEO and the
company’s financial performance by determining the criteria that contribute to the
brand value of CEO in Turkey. In this context, a questionnaire form was created to
determine the criteria which contribute to the brand value of CEO. Answers obtained
from 439 people were analyzed by use of appropriate statistical tests. The importance
of the criteria that form the CEO brand is weighted with the Analytical Hierarchy
Process (AHP), one of the multi-criteria decision making methods. Evaluation of
attained data was executed by means of analysing tool of Super Decisions program.
Afterwards, the information of CEO’s from secondary data was investigated regarding
the determined criteria. As next step, scores were given to the CEOs in line with the
weight of criteria achieved from AHP. Correlation between financial performance of
companies and CEQ’s brand equity score was investigated at the final stage of the
work. Factor analysis, cluster analysis and multiple correspondence analysis were
performed in order to evaluate the relationship between financial performance of
companies and CEO brand score. As a result of the analysis, it has been determined
that there is no significant relationship between the CEO brand score and the
companies’ return on equity, return on assets, stock return and price earnings ratio.
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1. GIRIS

Yonetim olayr milattan Onceki yiizyillardan baslayarak giiniimiize kadar
insanlarin topluluklar olusturmalari ile ortaya ¢ikmustir. (Kogel, 2013, s. 45). En basit
anlamiyla iki insanin ortak bir amag¢ etrafinda, calismalarini organize etmesiyle
yonetim faaliyeti ortaya ¢ikmaktadir. YOnetim, insanlarin, tek baslarina
gerceklestiremeyecekleri amaglara ulasabilmek i¢in yirltulen bir grup faaliyetidir
(Dinger ve Fidan, 2009, s. 19). Isletmelerde yonetimin kritik unsurlarmdan biri
yoneticilerdir. Her isletme bir yonetici tarafindan yonetilir ve isletmenin basari,
basarisizliklar1 yine yoneticilere yansitilir. Yoneticinin klasik tanimi risk ve kari
baskalarina ait olmak iizere, isletme kaynaklarini ¢esitli isletme amaglarina
yonlendiren kisidir (Akdemir, 2012, s. 24-26). Bu kisiler baskalar1 igin iicret
karsiliginda yoneticilik gorevlerini yapmalarindan dolay1 profesyonel yoneticiler
olarak da adlandirilir (Karalar, 1998, s. 39). Icra kurulu baskani (CEO) ve genel midur
tinvanlar1 igletmelerde profesyonel yonetici kavraminin st diizey pozisyondaki
karsiligidir. Dinamik, hayat veren bir kisi olarak yoneticinin liderligi olmadan,
kaynaklar hammadde olarak iiretime kazandirilamadigi igin bir anlamlan
kalmayacaktir. Rekabetci bir ekonomide, her seyden once ydneticilerin kalitesi ve
performansi, bir isletmenin basarisini hatta 6mriinii belirler. Yo6neticilerinin kalitesi ve
performansi, rekabetci bir ekonomide bir isletmenin sahip olabilecegi etkili avantajdir
(Drucker, 2007, s. 3). Isletmelerde boyle 6nemli bir konumda yer alan CEO’larin
markasinin hem CEO’lar hem de sirket Uzerine etkisi vardir. CEO’larin aldiklar1
egitimler, is deneyimleri, sahip olduklar1 yetenekleri, yonetimde aldiklar1 gorevler,
medyadaki varliklari, haklarinda ¢ikan haberler, paydaslariyla kurdugu iliskiler, dis
gortintigleri, guven vermesi, diristliigli, yeniliklere acik olmasi, giiglii iletisim
becerisi, yonetimde sonu¢ odakli olmasi, sektoriinde bir uzman olarak taninmasi,
cesaretli olmasi, iist diizey sorun ¢ézme yetkinligine sahip olmasi, kriz durumlarini ele

almada etkli olmast gibi pek cok degisken CEO’larin paydaslar tarafindan nasil
1



algilandigini etkilemektedir. CEO’larin marka degerine katki saglayan bu 6zellikler
CEO’larin markasini olusturarak isletmenin de finansal ve finansal olmayan
performansmi etkileyebilmektedir. Isletmelerin temel amaci finansal performansi
yuksek tutarak sirket degerini artirmak oldugundan isletmelerin bu amacina

ulasmasinda CEO’larin 6nemli bir sorumlulugu bulunmaktadir.

Calismanin amaci1 CEO marka degerini olusturan kriterleri agikliga kavusturup
CEO markas ve sirketlerin finansal performansi arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.
Bu amagla yapilan ¢alisma bes boliimden olugmaktadir. Birinci boliim giris bashigi
altinda arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirliliklar1 ve galismayla
iliskili temel kavramlarin tanimlarindan olusmaktadir. Ikinci béliim ilgili alan
yazindan olusmaktadir. Bu bolimde yonetici, lider, CEO ve marka kavramlari
aciklanmis, CEO markasi, insanin markalagtirilmasi ve liderlik markasi hakkinda bilgi
verilmistir. Kisisel marka olmanin avantajlari, liderlik markasinin bilesenleri, CEO
markasinin boyutlari, CEO imaji, CEO itibari, CEO marka degeri, isletmelerde
finansal performans gostergeleri anlatilmistir. Ugiincii bélimde CEO markast ve
finansal performans arasindaki iligki ile ilgili yapilan arastirmanin siireci ve yontemi
aciklanmustir. DOrdinci bélimde ise CEO markasi ve finansal performans arasindaki
iliskiyi 6lgmeyi amaglayan arastirmaya iliskin bilgi verilmistir. Arastirmadan elde
edilen veriler istatistiksel analizlerle degerlendirilmis ve ortaya ¢ikan bulgular
aciklanmistir. Calismanin son boliimiinii olusturan sonug¢ boliimiinde ise arastirmanin
bulgular1 ve analiz sonuglar1 yorumlanarak CEQ’lara, sirketlere ve alanda ¢alisma

yapacak arastirmacilara Onerilerde bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Isletmelerin finansal performansi basta yoneticiler olmak iizere birgok i¢sel ve
digsal faktorden etkilenmektedir. CEO’larin aldiklari kararlarin, yagam bigimlerinin,
yaptiklart agiklamalarin sirketleri Gzerinde etkisi distiniildiigiinde CEO’larin sirket
Uzerinde 6nemli etkisi yadsinamaz bir ger¢ek olup CEO markasinin derinlestirilerek
alanyazina katki saglanmasi ve CEO’larin markalarinin sirketin finansal performans

gostergeleri arasindaki iliskinin ortaya konmasi gerekmektedir.

Alanyazinda kisisel marka, liderlik markasi ve CEO markasi kavramlarinin

oldugu goriilmiis ve bu kavramlar agikliga kavusturulmustur. CEO markas: ile

2



yapilmis ¢alismalar ¢ok az sayida olup CEO markasini olusturan kriterler ise birkag
yazar tarafindan ortaya konmustur. CEO markasmin finansal performans Gzerindeki
etkisini arastiran ¢alismalar ise CEO markasini olusturan kriterlerin ayri ayri sirketin
finansal performansi Uzerindeki etkisine odaklanmistir. Literatiire katki saglayan
calismalar CEO markasini etkileyen bir ¢ok degisken icinden ¢ogunlukla CEO’larin
itibar boyutunun finansal performansa etkisi Uzerine yogunlasmistir. Calismalarin
sonucunda arastirmacilar CEO’nun itibarinin sirketin finansal performasi (izerinde

etkisi oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

CEO’lar markalarin1 yoneterek hem kendilerine hem de sirkete deger katabilir.
Alanyazinda CEO marka degerini olusturan kriterlerin agikliga kavusturularak CEO
markasi ile sirketin finansal performansi arasinda iligskinin ortaya konmasina ihtiyag
vardir. Arastirmanin problemi CEO markasi1 ile sirketin finansal performansi

arasindaki iliskiy1 belirlemektir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Literatiirde CEO markasi ile ilgili ¢alismalar oldukga sinirli olup bu galismalar
kavramsal boyutta ele alinmistir. Yapilan caligmalar daha ¢ok kisisel markay1 6lgmeye
yonelik olup heniiz 6l¢ek gelistirme asamasindadir. CEO markasi ile finansal
performans arasinda iliski kuran ¢alismalar hem ulusal hem de uluslararas1 alanda
oldukca sinirli sayidadir. Bu tezin amaci CEO markas: ile sirketin finansal
performansi arasindaki iliskiyi sinamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara

yanit aranacaktir:
1. CEO marka degerine katki saglayan kriterler nelerdir?
2. CEO markasin1 olusturan kriterlerin 6nem derecesi nedir?
3. CEO’lar markalarina gore nasil siralanabilir?

4. CEO markasi ile sirketlerin finansal performansi arasinda iliski var midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Alanyazinda CEO markasi ile ilgili yapilan arastirmalar sinirlt oldugu igin bu

alanin gelistirilmesine ihtiya¢ vardir. Bu ¢alisma CEO markasini kapsamli bir sekilde
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ele almasi bakimindan nemlidir. Tezin alanyazin boliimiinde liderlik markasina yer
verilmesi CEO markasi ile kavramlarin biitiinlestirilmesini saglayabilir. Literatirde
CEO markast ile ilgili bir 06lgek olmamasi CEO markasinin o6lgiilmesini
engellemektedir. Bu tez galismast CEO marka degerine katki saglayan kriterlerin
belirlenmesi, CEO markasin1 olusturan kriterlerin  6nem derecesine gore
agirliklandirilmasi, CEO’larin markasim1 sayisal bir degerle ortaya koyarak
markalarina gore siralamasi, CEO markasi ile sirketin finansal performansi arasinda
iliskiyi ortaya koymasi acisindan ulusal literatiirde yapilmis ilk c¢alisma niteligi
tasimaktadir. Bu nedenle aragtirmanin literatiire katki saglayacag diisiintilmektedir.
Bu ¢alismadan elde edilen sonuglar CEO’larin kendilerini, sirketlerin CEO’larimi
degerlendirebilmelerine imkan tanirken sektdrde yer alan CEO’larin marka puani

hakkinda bilgi saglamaktadir.

1.4, Arastirmanin Varsayimlari
Arastirmanin temel varsayimlari agagidaki gibi siralanabilir;

1. Anketleri cevaplayan kisilerin sorular1 degerlendirirken diiriist olduklari,
anket sorularini dogru anladiklar1 ve anketleri cevaplamak icin yeterli zamani

ayirdiklar1 varsayilmaktadir.

2. Arastirma i¢in segilen yontemin arastirmanin amacina uygun oldugu kabul

edilmistir.

3. Arastirmada incelenen CEO markasini olusturan kriterlerin disinda da
kriterler oldugu; ancak incelenen kriterlerin, arastirilmak istenen konuyu yansittigi

varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhiliklar:
Arastirmanin sinirliliklart asagidaki gibi siralanabilir;

1. Arastirmanin kuramsal cercevesi ulasilabilen kaynaklarla sinirlidir. Bu
aragtirmada veri saglamak i¢in hem anket yontemi hem de ikincil veri kaynaklar

kullanilmustir.



2. Bu aragtirmanin evrenini BIST imalat sektdriinde yer alan 174 sirket
olusturmaktadir. Arastirmada sirketlerin 3 yillik finansal verileri incelenmis olup 3
yildir ayni sirkette CEO goOrevinde calisanlar aragtirmaya dahil edilmistir. 174 sirketten
62 sirketin CEO’sunun 3 yildir gérevde olmamasi, bir sirketin finansal verilerini
aciklamamasi ve 50 sirketin de CEO’larmin bilgilerinin eksik olmasi, 2 sirketin de 3
yildir BIST te islem gdrmemesi sebebiyle 115 sirket arastirma dis1 tutulmustur. Yil
sartin1 tagtyan ve bilgilerine tam olarak (eksiksiz) ulasilabilen 59 CEO arastirmaya

dahil edilmistir.

3. Arastirmada BIST imalat sektdriinde yer alan isletmelerin 2017-2019 yillar
arasindaki finansal performans degerleri dikkate alindigi i¢in bulgular 3 yillik

stirecteki iligkileri agiklamaktadir.

4. Arastirmada sirketlerin daha uzun yillar finansal verileri incelenmek

istendiginde CEO sayis1 azaldigindan 3 yillik finansal veriler alinmustir.

5. CEO marka degeri anketine goniillii olarak katilan 6rneklem sayist 439 ve

AHP formunu cevaplayan 50 katilimci ile ankete katilim diizeyi sinirlandirilmistir.

6. Arastirmada isletmelere anket yapilmasi da disiinilmistir fakat izin
almamadigi i¢in gergeklestirilememistir. CEO’larin verilerinin birincil kaynaktan elde

edilmesi de istenmistir fakat ulasilamamustir.

7. Arastirmada bilgiler ikincil verilerden elde edildigi i¢in CEO’nun kisiligi

arastirma dis1 birakilmustir.

8. CEO markasini olusturan kriterlerden ikincil verilerle elde edilebilecek

kriterler dikkate alinmustir.

1.6. Tanmimlar

Kisisel Marka: Kisisel marka kisiyi diger profesyonellerden ayiran ve
tanmstiktan sonra insanlarin ilgili kisi hakkinda hatirlayacagi seyler olarak
tamimlanmustir (Shatto, 2019, s. 96). Kisisel marka temel olarak kisinin kendisini

tanimasiyla baglayan ve basarili bir insan olmasiyla sonuglanan bir yolculuktur

(Kociaj, Nunaj, Hysi ve Kutrolli, 2016, s. 75).



Liderlik Markasi: Liderlik markasi terimi, {ist diizey yoneticiler tarafindan

kisisel markalasma olarak ifade edilebilir (Grubendorfer, 2012, s. 6).

CEO Markasi: Kisisel markanin tiiriidiir (Bendisch, vd., 2013). CEO Markasi,
CEO’nun bagkalar1 tarafindan nasil algilandigiyla ilgili olup CEO’nun imaj ve
itibaridir (Fetscherin, 2015).

CEO Marka Degeri: CEO marka degeri insani ve yonetimsel olarak bir CEO
markasima bagli, tiim paydaslarin algilarinin ve davranmis kaliplarinin bir araya
getirilmesini etkileyen, rekabet avantajlar1 yaratan, firma ve paydaslar i¢in algilanan
katma degeri (itibar, iletisim degeri, finansal deger, istun Kar, performans) olusturan

bir dizi varliktir (Cottan-Nir, 2019, s. 3).

Analitik Hiyerarsi Prosesi: Karmasik karar problemlerinde, karar alternatif
ve kriterlerine goreceli Onem degerleri verilmek suretiyle yonetsel karar
mekanizmasinin ¢alistirilmasi esasina dayanan bir karar verme islemidir (Timor, 2011,

s. 18).

Finansal Performans: Bir 6rgutiin karlilik ve yatirim amaciyla risk alabilme

ve rekabet edebilme yetenegini anlatmaktadir (Karatepe, 2008, s. 89).



2. iILGILi ALANYAZIN

[lgili alanyazin boliimii kuramsal cerceve basligindan olusmaktadir. Kuramsal
cercevede alanyazindaki arastirmalar dikkate alinarak CEO, liderlik, marka, kisisel

marka, liderlik markasi, CEO markasi ve finansal performans konulari ele alinmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Alanyazin boliimiinde ilk baglikta yonetici ve liderlik ile ilgili kavram ve
teorilerden bahsedilerek yonetici ve liderlik arasindaki benzerlikler ve farkliliklara
deginilmistir. Ikinci alt baslikta marka ve insanlarin markalastiriimasi kavramlarina
deginilerek kisisel marka, CEO markas1 ve liderlik markasi anlatilmistir. Ayrica ikinci
alt bashikta kisisel markanin bilesenleri, kisisel markaya sahip olmanin avantajlari,
liderlik markas1 bilesenleri, liderlik markasi1 ve finansal performans iliskisi, CEO
markas: boyutlari, CEO markas1 olusturma siireci, CEO marka degeri, CEO markasi
ve sosyal medya iliskisi, CEO Reptrak modeli, CEO markasi ile ilgili yapilmis
calismalar, CEO markas1 ve sirketin itibar1 Uzerindeki etkisine deginilerek CEO
markasi1 ve finansal performans arasindaki iliski ortaya konmustur. Ugiincii alt baslikta

arastirmada kullanilacak olan finansal performans gostergeleri agiklanmaistir.

2.1.1. Yonetici ve Liderlik ile Ilgili Temel Kavramlar

Yonetici, bir makam sahibi olarak baskalar1 araciligiyla isleri yiiriiten kisidir.
Bu yirutme strecinde, astlarini ¢alistirirken bir yandan da onlari etkili ¢alistirabilmek
adina kendine Ozgii baz1 gorevleri yerine getirir. Literatiirde “Yonetim islevleri
(fonksiyonlar1)” olarak adlandirilan bu gorevlerden biri, calisanlarina liderlik
yapabilmektir. Ancak, gorevleri icinde olmakla birlikte, her zaman ydneticinin iyi bir

lider oldugu sdylenemez (Can, Azizoglu ve Aydin, 2015, s. 271). Yo6neticinin liderlik



Ozelliklerine sahip olmasi istenen bir durumdur ancak her yoneticide liderlik

oOzellikleri bulunmayabilir.

Yonetici ve lider kavramlarinin birbirinin yerine kullanildigi goriilmektedir.
Her lider yonetici olmak zorunda degildir. Her yonetici de lider olmak zorunda
degildir. Ama "iyi bir yonetici" ayn1 zamanda "liderlik vasiflar1" olan bir kisidir. CEO
bir yoneticilik poziyonudur. CEO’larda lider 6zellikleri zorunlu degildir ama liderlik
Ozelliklerine sahip olursa gok iyi olacak bir (st duizey genel yoneticilik pozisyonudur.
Turkgesi “icradan sorumlu baskan”dir. Genel miidiiriin popiiler kullanim bigimi olarak

Tiirkiye’de CEO kavrami kullanilmaktadir.

2.1.1.1. YOnetici

Y oneticiler ticari bir kurulusun temel kaynaklaridir. Tamamen otomatik olarak
calisan bir fabrikada memurlara hemen hemen hig ihtiya¢ duyulmazken yoéneticilere
ihtiya¢c vardir (Drucker, 1994, s. 284). Cesitli yazarlar tarafindan yapilan yonetici

tanimlar1 soyledir:

Kogel’e (2013, s. 63) gore yonetici, yonetim alaninda birikmis bilgi birikimini,
bireysel beceri ve yeteneklerini kullanarak baskalar1 araciligiyla isletme birimlerinin
amaclarina ulasmasini saglayan kisidir. Yonetici, girisimci gibi tiretim faktorlerini bir
araya getirerek, onlar1 bagkalarmin ihtiyaclarim1 karsilamak {izere iktisadi mal ve
hizmet iiretimine yonelten kisidir. Y6netici bir licret karsiliginda baskasi adina ¢aligir.
Kéra ve zarara olmasa da isletme kar ettiginde basarili, zarar ettiginde basarisiz

sayilacagindan kar ve zarar yonetici i¢in cok 6nemlidir (Erturk, 2000).

YoOnetici, bir zaman dilimi i¢inde birtakim amagclara ulasmak i¢in insan, para,
hammadde, malzeme, makine, demirbag vb. liretim ara¢larini bir araya getiren ve onlar

arasinda uygun bir bilesim, ahenk saglayan kisidir (Eren, 2016, s. 9).

Can ve digerlerine (2015, s. 271) gore yonetici, bazen, kendisinden daha bilgili,

tecriibeli, zeki olan kisileri belli bir amag¢ dogrultusunda yonlendirebilen kisidir.

Yonetici, kuruluslarin hedeflere ulasmasini saglayarak diger c¢alisanlarin

faaliyetlerini denetleyen kisidir (Robbins ve Judge, 2013, s. 5).

Y onetici teriminin simdiki anlamiyla ilk defa uygulanmasi isletmede olmamus,

bu terim ilk kez yiizyilin baslarinda bir Amerikan bulusu olan Sehir Yoneticisi igin
8



kullanilmustir (Drucker, 2000, s. 13). Ingilizce ve Tiirkge literatiirde yonetici ile aym
anlamda kullanilan farkli kavramlar bulunmaktadir. ingilizce kullanimda aralarinda
farkliliklar olmakla beraber yonetici kavrami ve roliinii ifade etmek {izere kullanilan
baslica terimlere 6rnek olarak, Manager, Administrator, Supervisor, Executive, Chief
Executive Officer (CEO), Vice President, Managing Director, Executive Director
kavramlari verilebilir (Kogel, 2013, s. 63).

Yoneticiler, diger insanlar araciligiyla islerin yiirtimesini saglayarak hedeflere
ulasmak icin kararlar alirlar ve kaynaklar: tahsis edip diger ¢alisanlarin faaliyetlerini
yonlendirirler. YoOneticiler, iki veya daha fazla kisiden olusan bir hedefe veya hedefler
biitiiniine ulagmak i¢in isleyen kurulus igerisinde islerini yaparlar (Robbins ve Judge,
2013, s. 5). Yonetim, karar verirken ve eylemlerini gerceklestirirken ekonomik
performansini da 6n planda tutmalidir. Yoneticiler varliklarini ve otoritelerini ancak
urettikleri ekonomik sonuglarla hakli gosterebilir. Isletmede calisanlarin mutlulugu,
toplumun refahina veya kiiltiiriine katki gibi ekonomik degeri olmayan basarilar dahi
yOnetimin ekonomik olarak iyi sonuglar ortaya koymamasi durumunda bir anlam ifade
etmemektedir, yonetim sonug itibariyle basarisiz olarak nitelendirilmektedir.
Tiiketicinin istedigi mal ve hizmetleri, tiiketicinin 6demeye razi oldugu bir fiyattan
saglayamadig1 durumda basarisiz kabul edilir. Kendisine emanet edilen ekonomik
kaynaklarin servet iiretme kapasitesini gelistiremezse veya en azindan koruyamazsa

bu da bir basarisizlik gostergesidir (Drucker, 2007, s. 7).

Yoneticilerin kendilerini gelistirmeleri gerekir. Yoneticinin siirekli olarak
tetikte olmasi ve kafasinin her zaman ding olmasi gerekmektedir. Her zaman girisken
ve atilgan olmasi 6nemlidir (Drucker, 1994, s. 304). Yonetici, bicimsel otoritesini
kullanirken, agagida siralanan liderlik yeteneklerinden de faydalanabilmelidir (Simsek

ve Celik 2018, s. 11). Bu yetenekler;

Teknik Yetenek: Yoneticinin dogrudan yonetmekle sorumlu bulundugu alan
hakkinda  gerekli  bilgiye  sahip  olmasi  olarak ifade  edilebilir.
Insanail Qliskiler Kurma Yetenegi: Etkili yonetim icin gerekli yeteneklerden
biri insanlar1 istekli bir sekilde calismaya ikna edebilme ve grup olarak amaclarin
gerceklestirilmesinde isbirligi yapmalarini saglayabilme yetenegidir. Baska insanlarla
beraber olma, onlarla birlikte uyumlu ¢alisma yetenegini ve bilgilerini icerir. Bu beceri

sayesinde yoneticiler astlarin1 motive eder, onlarmn islerini kolaylastirir, yol gosterir,



liderlik eder, iletisim yeteneklerini kullanarak anlagsmazlik ve catismalarin Oniine

gecerler.

Fikri Yetenek: Gerekli bilgileri bir araya toplayarak 6rgitun buttnu igin yeni
planlar hazirlama, politikalar belirleme ve planlanmig eylemlerin uzun vadeli olasi

sonuglarint 6nceden tahmin edebilme yetenegi olarak ifade edilebilir.

2.1.1.2. Liderlik

Yonetim alaninda 20.yy’da liderlik ile ilgili yogun bilimsel calismalar
yapilarak ¢ok sayida farkli tanim yapilmstir. Oyle ki, sadece 20. yiizyilda 5000’den
fazla ¢alisma yapilmis ve 350’den fazla da liderlik ve lider tanim1 ortaya konmustur
(Ercetin, 2000, s. 3). Insan toplulugunun oldugu her yerde liderlik olgusu da ortaya
¢ikmaktadir. Ciinkii liderin takipgilerini bir hedefe yonlendirmede motivasyon ve
iletisim ile birlikte liderlik en 6nemli araglardan biridir (Bektas, 2016, s. 43). 1950°1i
yillarla birlikte artmaya baslayan liderlik arastirmalari ile birgok liderlik tanimi

yapilmistir (Topaloglu ve Kog, 2017, s. 41).

Krausz (1986, s.86), liderligi, baskalarmin eylemlerini etkileme siirecinde
giiciin kullanim sekli olarak tanimlamistir. Yukl’a gore (1989, s.252) liderlik, bireysel
ozellikler, liderlik davranisi, iletisim yollari, roller arasindaki iligkiler, takipgilerin
algilari, takipgiler tizerindeki etki, Ustlenilen gérevlerdeki hedefler ve drgut kulttri

iizerindeki etki olarak tanimlanmustir.

Liderlik, bir grup insani, belirli amaglar etrafinda toplayabilme ve bu amaclar1

gerceklestirmek icin onlart motive etme, etkileyebilme yeteneklerinin toplamidir (Zel,

2011, s. 110).

Liderlik siireci lider, izleyiciler ve kosullar arasindaki iligskilerden olusan bir
stirectir. Liderlik siirecini asagidaki gibi bir esitlikle ifade edebiliriz (Kogel, 2013, s.
574-575);

Liderlik = f(Lider,1zleyiciler, Kosullar)

Lider, yaptiklariyla, sdyledikleriyle ¢cevresindeki kisilere giiven veren, verdigi
sozleri tutan ve yerine getiremeyecegi sOzler vermeyen, insanlar arasinda ayrim
yapmayan, kendine giiveni, sayginligi ve kendisiyle barisiklig1 yiliksek olan kisidir

(Engin, 2007, s.19). Lider, insanlarin davranislarini kendi istedigi sekilde etkileyen ve
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insanlar1 etkilerken yol gosteren, aydinlatan, 6greten, ileriyi goren, emir veren, birlikte
calistigi kimselerin istek ve ihtiyaglarini zamaninda sezen yaratici bir kimsedir (Bakan,
2008). Lider, grup tiyeleri tarafindan hissedilen ancak ag¢ikliga kavusmamis olan ortak
diistince ve istekleri benimsenebilir bir amag olarak ortaya koyan ve grup iiyelerinin

giiclerini bu amag etrafinda faaliyete geciren kimsedir (Eren, 2016, s. 501).

Liderin izleyicilerini etkileme olay1 liderin kullandig1 giic kaynaklari ile
yakindan ilgilidir (Kogel, 2013, s. 572). Lider olarak kabul edilen kisinin izleyicileri
uzerinde zor kullanmaktan cok, onlarin destegini alarak davranislarini etkiledigi
soylenebilir. Orgiitiin basaris1 ile yoneticilerin liderlik yetenekleri arasinda ¢ok sik1 bir
iliski vardir. Ciinkii bugiin orgiit liyelerini etkilemede yalnizca yukaridan kontrol ve
emir vermenin degil, durumun kosullarina uygun olan etkileme y6nteminin

secilmesinin 6nemi anlagilmistir (Simsek, Celik ve Akgemci, 2019, s. 199).

Liderlikte karizma ve motivasyon vardir. “Ben size 6lmeyi emrediyorum™
diyen Biiylik Komutan Mustafa Kemal Atatiirk, “Korkanlar karilarinin yanina doénsiin™
diyen Selim, savaglar1 lehlerine ¢evirmislerdir. Ama isin temelinde sevgi ve inang
vardir. Emri altindaki askerler eger liderini sevmiyor ve ona inanmiyorsa, dlmeyi
emreden bir komutanin pesinden gitmezler. Lider ¢alisanlarinin yapmasini istedigi
islerde onlara onciiliikk eder, yol gosterir. Fedakarlik, algcakgoniilliiliik liderligin
temelinde yatan Ozelliklerdir. Liderler beklenmeyen durumlarda sagduyulariyla
hareket edereck olaylar1 hissederler (Sertoglu, 2010). Tarihsel perspektiften
bakildiginda liderler genel olarak, ordu komutanlari, devlet baskanlari ya da ¢ok biyik
organizasyonlarin basindaki kisiler olarak algilanmistir. Ancak, gunimizde mikro
Olcekteki isletme orgiitleri liderlik 6zellikleri bulunan yoneticilerin sahneye ¢ikmasina

neden olmustur (Topaloglu ve Kog, 2017, s. 52).

Michigan Universitesi’nde yapilan bir ¢alismada liderlerin davranislari sdyle
aciklanmistir: “Giliven verici olmak, isi tanmimak, yonetim fonksiyonlarina hakim
olmak, kiiltiirii ve degisimi yoOnetebilmek...” Isletmenin etkin bir sekilde
yonetilebilmesi i¢in bu yetkinliklere sahip kisiler tepe yonetiminde yer almalidir. Jack
Welch’e gore lider yiiksek diizeyde enerji sahibi olmalidir ve bu enerjiyi baskalarini
harekete gecirecek sekilde nasil kullanilacagini da iyi bilmelidir (Keskin, 2010). Etkili
liderligin merkezinde gii¢ Ve diger insanlari etkileyebilme becerisi vardir (Bateman ve

Snell, 2016, s. 234). Kisisel 6zellikler diger insanlardan etkili liderleri ayirmaktadir.
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Birgok kisi bu 6zelliklerle dogmaz ancak sonradan sahip olmak i¢in calisir. Bateman
ve Snell (2016, s. 236-237) bu 6zellikleri sdyle siralamistir:

1. DUrtl: Dirtii yliksek seviyede ¢aligma, basari igin asir1 istek, gelisim igin
stirekli bir ¢aba, hirs, enerji, azim ve giriskenlik gibi kisisel nitelikleri yansitir. Birgok
iilkede, iist diizey yoneticilerin basarilarin1 organizasyonlarinin biiyiime oranlari ile
iliskilendirdikleri gorilmiustiir. Liderlere isle ilgili yeterli yetki ve sorumluluk

verilmezse bagarma ihtiyaci sorun olabilir.

2. Liderlik motivasyonu: Liderler bagkalarina yol gostererek yardimci olmay1
isterler. Bu nedenle disadoniik olmak, liderligin olmasi ve etkili bir sekilde devam

etmesi icin 6nemlidir.

3. Butunlik: Liderin hareketleri ve sozleri arasinda uyum olmalidir. Durustlik
ve guvenilirlik, izleyicilerin kendi dogrular1 i¢inde liderin 6zelliklerini ¢ekici bulmasi

liderler igin 6zellikle 6nemlidir.

4. Kendine guven: Kendine giivenen lider belirsizlik ortaminda karar alma ve

izleyicilere gliven verme konularinda engelleri asar.

5. Ise yonelik bilgi: Etkili liderler calistiklar1 alandaki endustriler, sirketler ve
teknik konularda ylksek dizeyde bilgi sahibidir. Liderler ¢ok ¢esitli nitelikteki veriyi

yorumlama zekasina sahip olmak zorundadir.

Hayaller, vizyon, risk alabilme, asla vazgegcmeme ve karizmatik olma liderlerin
sahip olmasi gercken bes temel 6zelliktir. Ancak lider yoneticilerin bu temel kriterlere
ek olarak yoneticilik gorevinden gelen biitiinlestirme, gozlemleme, sorgulama,
meydan okuma ve analitik olma ilave niteliklerine daha sahip olmalar1 gerekir
(Topaloglu ve Kog, 2017, s. 52).

IBM’in yiiriitmiis oldugu bir arastirmaya gore, yaraticilik, CEO’larin is
diinyasinda basarist i¢in en 6nemli liderlik vasfidir. Calismaya katilan CEO’larin
yaklasik %601 yaraticiligi en O6nemli liderlik 6zelligi olarak belirlerken, %52°si
diiriistliigli, %35°1 ise global diisiinme yetisini en 6nemli liderlik 6zelligi olarak

tanimlamiglardir (Carr, 2010).
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2.1.1.3. Yonetici ve Liderlik Arasindaki Benzerlikler ve Farkhhiklar

Liderlik, amaclar1 gergeklestirebilmek igin bir grubu etkileyebilmektir.
Liderin, mutlaka bir makam sahibi olmasina gerek yoktur. Eger lider bir makam
sahibiyse bu lider ayn1i zamanda yoneticidir. Makam sahibi olmayan liderlerin
etkiledigi kisiler “izleyenler ya da takipgiler” olarak adlandirilmaktadir (Can vd., 2015,
s. 271). Liderlik sadece formel organizasyonlara 6zgu bir siire¢ degildir. Belirli bir
grubun belirli bir kisinin arkasindan belirli amaglar1 gergeklestirmek icin gitmesi ile
liderlik siireci olusur. Bu yuzden liderligin olusmasi igin liderin resmi yetkilerle
donatilmasi sart degildir. Higbir resmi (formal) yetkisi olmadigi halde biiyiik bir grubu
pesinden siiriikleyen liderler olabilecegi gibi ¢ok genis yetkilere sahip oldugu halde
bunlar1 kullanamayan ve grubu pesinden siiriikleyemeyen yoneticiler de olabilir. Yani
liderlik hem bigimsel organizasyonlarda hem de bigimsel olmayan organizasyonlarda
olabilir. Lider ile yonetici es anlamli degildir. Y 6neticilik rolii olmayan liderler oldugu
gibi, liderlik yeteneklerine sahip olmayan yoneticiler de olabilir. Ancak ideal olani,
yoOneticilerin ayn1 zamanda liderlik niteliklerini de sahip olmalar1 ve liderlerin
yaptiklari isleri yapmalaridir. Liderligin sadece organizasyonlarin iist kademelerinde

yer alan kisilere 6zgii bir sire¢ oldugu diisiiniilmemelidir (Kogel, 2013, s. 572).

Liderler ve yoneticiler arasinda en belirgin ayrim, liderlerin kendilerinin
belirledikleri amag¢ ve hedefleri gerceklestirmek i¢in izleyicilerini sevk ederken,
yoneticilerin 6nceden belirlenmis amag ve hedefleri ger¢eklestirmek i¢in calisanlarini
idare etmeleridir. Glinlimiizde degisen ¢evre kosullari, artan rekabet sartlari ve orgiitsel
yapilardaki gelismelerden dolayi, yoneticilerin liderlik Ozellikleri de tasimalari
beklenmektedir. Lider yoneticiler formel organizasyonlardaki yoneticilerin liderlik
Ozelliklerine sahip olmalar1 ya da bu 6zelliklere sahip olunmasi beklentisi ile ortaya
cikmistir. Lider yoneticiler, liderlerin tasidiklar1 genel 6zelliklerden bir ya da birkaginm
tastyan kisiler olarak goriilmektedir. Bu ozellikler, “hayalleri olmak, vizyon sahibi
olmak, umudunu kaybetmemek ve asla vazgecmemek, ylksek risk alabilmek,
karizmatik ve biiyiileyici olmak” seklinde siralanmistir (Topaloglu ve Kog, 2017, s.
51). Lider yonetici adindan da anlagilacagi lizere yonetici kisisinin ayni zamanda
liderlik Ozelliklerine de sahip olmasimi gerektirir. Liderlik olgusunun en 6nemli
ozelligi insanlar1 etkileyebilme becerisi oldugundan bir yonetici, liderlik
ozelliklerinden en ¢ok bagskalarini etkileyebilme ozelligine sahip olmalidir. Bu

baglamda yoneticilerin hem lider hem de yonetici vasiflar1 tasimasi gerektigi
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sOylenebilir (Isik, 2020, s. 41). Lider yoOneticilere 6rnek olarak Sakip Sabanci, Rahmi
Ko¢ ve Fatih Terim gosterilebilir. Bu kisiler hem formal bir organizasyonun
yoneticisidirler hem de liderlerde bulunmasi gereken 6zelliklerden bir ya da birkagina
da sahiptirler (Topaloglu ve Kog, 2017, s. 52).

Liderin gorevi, isletmenin misyonunu ve amaglarini belirlemek ve bu
dogrultuda planlar, stratejiler gelistirmektir. Yoneticinin gorevi ise kaynaklari etkili ve
verimli bir sekilde yoOnetim islevlerini (planlama, organize etme, yuritme ve
denetleme) kullanarak, liderin gosterdigi amaglar1 ger¢eklestirmektir. Bagka bir ifade
ile lider misyon ve vizyonu ortaya koyan, yonetici ise bunlari yonetsel faaliyetlerle
gerceklestirmeye ¢alisan kisidir. Ancak is yasaminda ve isletme faaliyetlerinde, lider
bazen yoneticinin temel gorevlerini yapmakta, bazi durumlarda ise yonetici liderin
temel gorevlerine odaklanabilmektedir. Bu iki terimin es anlamli olarak

kullanilabilmesinin nedeni de bu durumdur (Mirze, 2010).

Yonetici ve lider arasindaki benzerlikler asagidaki gibi siralanabilir (Kogel,
2013, s. 572);

-Yoneticilik ve liderlik, insanlarin belli hedeflere yoneltilmesi ile ilgilidir.

-Yonetici ve lider bu yonlendirme ve etkileme isini yaparken bir gii¢

kullanmaktadir.

-Yoneticinin ve liderin insanlar1 etkilemekte kullandiklar1 giic kaynaklari

farklidir.

-Yonetici ve lider ile birlikte ¢alistiklar1 insan grubu arasinda yakin iliski

vardir.
-Bir isletmede hem ydnetici hem lider her ikisi de gereklidir.
Yonetici ve lider arasindaki farkliliklar ise su sekildedir (Kogel, 2013, s. 574);

-Yoneticilik bir meslek, kariyer uygulamasi, liderlik ise insanlari etkileyebilme
ve harekete gegirebilme isidir.

-Yoneticilik bigcimsel bir organizasyon yapisi iginde gerceklesir, liderlik igin
bicimsel bir yap1 sart degildir. Bigimsel olmayan organizasyonlarda da liderlik

gorulr.
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-Yoneticilik belirlenmis hedeflere ulastiracak islerin etkin bir sekilde
yaptirilmast ile ilgilidir, liderlik ise hedeflerin ve yapilacak islerin belirlenmesi ile
ilgilidir.

-Yoneticinin insanlar1 etkileme araci bulundugu pozisyona verilmis olan yetki
ve yaptirim uygulama hakki ile ilgilidir, liderin insanlar1 etkilemekte kullandig: arag

kisisel 6zellikleri, davraniglari, insanlara verdigi vizyon, giiven ve ilhamdir.
-Y6neticinin gérev tanimi varken liderin gérev tanimi yoktur.

-Yoneticilik egitim, hesap Kkitap, 6lcme, istatistik, yonetmelik, prosedirlere
dayanan “bilimsel’” yan1 agir basan bir istir, liderlik ise insanlar1 kendi istekleri ile
davraniga yonlendirme, insanlara ileriye bakarak ulasmaya deger saydiklari hedefler

verebilme yani “sanat” yani agir basan bir istir.

-Yoneticilik tanimlanan hedeflere ulasma, liderlik ise degisim ve doniisiim

yapabilme isidir.

-Yoneticilik igletmenin “i¢ yap1 dinamiklerine” liderlik ise “igletmenin dis

cevresinin yap1 ve dinamiklerine” bakabilme isidir.
-Yonetici “isleri dogru yapan’’, lider ise “dogru isleri yapan” kisidir.

Bu agiklamalarda da belirtildigi gibi her lider yonetici olmak zorunda degildir,
her yonetici de lider olmak zorunda degildir fakat yoneticilerin liderlik 6zelliklerine

sahip olmasi ve onlar1 gelistirmesi istenen bir durumdur.

2.1.1.4. Liderlik Teorileri

Liderlik tarihin her déneminde s6zkonusu olmasina karsin 1930’1lu yillardan
itibaren bilimsel ilke ve kurallar ¢ercevesinde arastirmalara konu olan bir kavram
olmustur. Liderlik kavrami ile ilgili yapilan gesitli arastirmalar bulunmaktadir. Tiim
bu aragtirmalarda liderlikle ilgili farkli teoriler ortaya konmustur. Bu teorilerde;
kimlere lider denir? Kimler lider olabilir? Lider hangi 6zelliklere sahip olmalidir? Vb.
konulara cevap aranmistir (Topaloglu ve Kog, 2017, s. 40). Literattirde liderlik teorileri
ile ilgili bir¢ok ¢aligma vardir. Asagida literatiirde yer alan bazi liderlik teorilerine yer

verilmistir.
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2.1.1.4.1. Ozellikler Teorisi

Liderlik konusunu agiklamak i¢in ilk gelistirilen yaklasim 6zellikler teorisidir.
Bu teoriye gore liderin sahip oldugu 6zellikler liderlik siirecinin etkinligini belirleyen
en Onemli faktordur. Belirli bir grup iginde bir kisinin lider olarak kabul gérmesi ve
grubu yoOnetebilmesinin  nedeni bu kisinin sahip oldugu 6zelliklerden
kaynaklanmaktadir. Lider bu 6zellikler sayesinde diger grup liyelerinden farkli bir kisi
olur (Kogel, 2013, s. 575). Bu konuyla ilgili birgok ¢alisma bulunmaktadir. Genel
olarak arastirma sonuglar1 liderlik 6zelliklerinin zekilik, kendine giiven, enerjik, aktif,
bilgili, yoneten oldugunu gostermistir (Ozkalp ve Kirel, 2013, s. 311). Bu teoriye gore
liderler daha belirgin 6zelliklere sahip olup disa doniik, 6zguvenli ve genellikle daha
uzun boyludurlar. Ancak, her ne kadar milyonlarca insan bu 0zelliklere sahip olsa da
cogu liderlik konumuna ulagamaz. Aksine, tarihte 6nemli roller tistlenmis olan kimi
liderlerin de bu 6zelliklere tamamen sahip olmadigi da bilinmektedir (Simsek vd,
2019, s. 204). Bu teoriyi degerlendirdigimizde dis goriiniisiin ve kisilik 6zelliklerinin
liderlerde 6nemli oldugu iizerinde durulmustur. Sertoglu’nun da (2010) acikladig: gibi
ozellikler yaklasimina gore Turgut Ozal, Ismet Inénii, Napolyon ve daha bir¢ok lider
acisindan bu ozellikler nasil agiklanabilir? Bazi kisiler kisa boylarina ragmen lider

olmuslardir.

Ozellikler teorisi liderlerin lider olarak dogdugu, sonradan lider olunmadig1
fikrine dayanmaktadir ve bu fikrin dogrulanmasindaki anahtar, sadece biiylik lider
olarak dogmus olan insanlar1 belirlemektir. Nitelikleri tanimlamak i¢in c¢ok fazla
arastirma yapilmis olmasina ragmen, hangi 6zelliklerin tutarh bir sekilde liderlikle
iliskili oldugu konusunda net bir cevap bulunamamistir. Bu yaklasim, lideri

etkileyebilecek durumsal ve gevresel faktorleri g6z ardi etmistir (Horner, 1997, s. 270).

2.1.1.4.2. Davramssal Liderlik Teorisi

Bu teori liderlik kavramini irdelerken iyi liderlerin neyi iyi yaptiklarini
belirlemeye c¢alisir. Davranigsal teori kigisel ozellikleri 6nemsiz gorerek liderin
sergiledigi ger¢cek davraniglari ele almayi tercih eder (Bateman ve Snell, 2016, s. 237).
Ozellikler teorisi iizerine yapilan arastirmalarin basarisizlikla sonuclanmast,
arastirmacilart1 baska yoOnlere sevk etmis ve yapilan c¢alismalar, liderlerin

Ozelliklerinden, liderlerin sergiledikleri davranis tarzlarma dogru kaymistir.
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Arastirmacilar etkili olan liderleri benzersiz kilacak bir seylerin olup olmadigin1 merak
etmislerdir. Ozellikler teorisi, basarili lider olmak icin dogru &zellikleri ararken,
davranigsal teoriler, liderlerin basarili olmalar1 i¢in gerekli davranig tarzlarini bulmaya
ve kisileri bu yonde egitmeye yonelir. Bir¢ok kisi davranissal teorilerin 6zellikler
teorisine karsi istiin oldugunu savunmaktadir (Can vd., 2015, s. 278; Robbins ve
Judge, 2013, s. 380). Arastirmacilar etkin liderlerin ne olduklarmi degil gorevlerini
nasil aktardiklari, astlariyla nasil iligki kurduklari, izleyicilerini nasil motive ettikleri,
gorevlerini nasil yerine getirdikleri gibi etkin liderlerin ne yaptiklarimi belirlemeye
yonelik ¢aligmislardir (Simsek vd., 2019, s. 205).

2.1.1.4.3. Durumsal Liderlik Teorisi

Durumsallik teorisi etkili liderligin, izleyicilerin, liderin 6zelliklerinin, liderlik
davraniginin ve liderin iginde bulundugu durumun bir islevi oldugu goriisiinii icerir
(Ercetin, 2000, s. 36). Davranigsal teori gergevesinde yapilan arastirmalarin kesin ve
tutarlt sonuglar vermemesi, arastirmacilarin durumsal degiskenlere odaklanmasina
neden olmustur. Boylece liderlik alaninda durumsallik teorisi ortaya ¢ikmistir (Can
vd., 2015, s. 286).

Ortam kosullarinda meydana gelen degismeler izleyicilerin davraniglarini ve
amaclarin etkilemektedir, boylece daha degisik liderlik tarzina ve bunun gerektirdigi
farkl kisisel 6zelliklere ihtiyag duyulmaktadir. Toplumda devamli bir degisim siireci
oldugundan insanlar ve g¢evre kosullarinda farklilagma meydana gelmekte ve daha
once ayni yerde gecerli olan liderlik tarzi ve davranmist gegerliligini artik
stirdurememektedir. O halde diyebiliriz ki, liderlik duruma gére yani yere ve zamana
gore degisen karmasik bir sistemin belirledigi yonetsel bir rol davranisidir (Eren, 2016,
s. 503). Ozellikler ve davranissal liderlik teorileri arastirmacilari etkin liderligin, 6rgit
kaltrd, gorevlerin dogasi, yoneticilerin degerleri ve deneyimleri gibi bir¢ok degiskene
bagli oldugunu savunmuslardir. Bunlara gore, biitiin etkin liderlerin tek bir 6zelligi
olmadig1 gibi, biitiin durumlarda gecerli olabilecek etkililigi saglayabilen ortak bir
yoneticilik tarzi da yoktur. Bunun igin arastirmacilar, belirli bir liderlik tarzini
etkileyen faktorleri her durum igin ayri ayr1 belirlemislerdir. Bunlar “kisilik, tecriibe

ve beklentiler; Ust yoneticinin beklentileri ve davranisi, gorevin gerekleri; akranlarin
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beklenti ve davranislari, astlarin 6zellikleri, beklenti ve davranislari; orgiit kiiltiiri ve

politikalar1” gibi faktorlerdir (Simsek vd, 2019, s. 210).

2.1.1.4.4. Modern Liderlik Teorileri

Liderligin her zaman popiiler bir arastirma konusu olmasi, 06zellikler,
davranigsal liderlik ve durumsallik teorilerinin liderligi agiklamada yetersiz kalmasi,
yeni liderlik teorilerinin gelistirilmesine, bunlara uygun yeni arastirma yontemlerinin
bulunmasina ve yeni uygulamalar yapilmasina neden olmustur (Can vd., 2015, s. 302).
Guncel liderlik teorileri karizmatik liderlik, doniisiimsel liderlik, islevsel liderlik,
otantik liderlik ve hizmetkar liderlik bagliklar1 altinda incelenmistir.

2.1.1.4.4.1. Karizmatik Liderlik

Karizma izleyiciler i¢in sayginin, sefkatin, hayranligin ve giivenin 6tesinde
duygusal bir kuvvet igerir. Cogu kisi liderlerinde karizmaya onem verir. Karizmatik
liderler baskindir, olaganiistii 6zgiiven sahibidirler ve kendi inanglarimin ahlaki
dogrulugu konusunda giiclii bir inanca sahiptirler. Bu tiir liderler yeterlilik ve basari
havas1 yaratmaya, izleyicilerine ylksek beklentiler ve giiven duygusu asilamaya
caligirlar. Bu tiir liderlerin giiclii ve inandirict bir vizyonu vardir. Walt Disney,
insanlar1 0ykii anlatma ustaligi ile biiyililemistir; onun inanilmaz bir yaratic1 yetenegi
olup organizasyonuna begeni, risk alma ve inovasyon gibi giiglii degerler asilamistir.
Bu niteliklere sahip olan veya bunlar1 yapan liderler, izleyicilerinde giiven, kabul, itaat,
duygusal katilim, sefkat, hayranlik ve daha yiiksek performans uyandirirlar (Bateman
ve Snell, 2016, s. 245-246). Karizmatik liderlerde gorilen ozellikler; gucli kisilik
ozelliklerinin olmasi, 6zgiiven, cesaret, izleyenlerde hayranlik uyandirma, gucli ikna
etme yetenegi ve motive etme yeteneginin olmasidir (Celik ve Stnbdl, 2008, s. 52).
Karizmatik lider, grup tiyelerini pesinden siiriikler ve etkileyici oldugundan, etkinligi
yiiksektir. Kararlar1 kendisi verir ve her s6zii emir olarak kabul edilir. Elemanlart ile
mesafeli olmasina ragmen karizmatik liderlik 6zellikleri sayesinde emirleri kolaylikla
yerine getirilir. Karizmatik liderler vizyon sahibidirler, bunu izleyenlerine aktarma
becerileri gelismistir, kendi gii¢lii yanlar1 hakkinda fikir sahibidirler ve vizyonlari
dogrultusunda hareket etme konusunda tutarlhidirlar. Bazi arastirmacilar karizmatik

liderligin dogustan geldigini ve sonradan kazanilamayaca@ini savunsalar da bazi
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arastirmalar kisilerin karizmatik lider olmak i¢in egitilebilecegini gostermistir (Simsek

vd., 2019, s. 201).

Karizmatik lider 6zelliklerine uyan diinyada birgok lider vardir. Bu liderlerden
bazilar1 Napolyon Bonapart, Winston Churchill, John F. Kennedy ve kuskusuz
Mustafa Kemal Atatlrk’diir. Atatiirk, fiziksel goriintisii, hitabeti, 6zguveni ve
etkileyici tarzi ile insanlar {izerinde biiyiik bir karizmaya sahip olmustur (Topaloglu
ve Kog, 2017, s. 46). Is diinyasinda ise, Oprah Winfrey, Thomas Watson, Indra Nooyi,
Steve Jobs ve Richard Branson ornek olarak verilebilir. CEO’larin karizma sahibi
olmasi ise sadece organizasyondaki ¢alisanlara ilham vermesini saglamakla kalmaz,
CEO’larin miisteriler ve yatirnmcilar gibi dis paydaslar1 da etkileyebilmelerini saglar.
Ozellikle belirsizlik durumlarinda yani insanlarin ne yapmalar1 gerektigi konusunda
zorlandig1 riskli durumlar karsisinda veya degisen ortamlarda, karizmanin sirketin

finansal performansini artirdig1 goriilmistiir (Bateman ve Snell, 2016, s. 245-246).

2.1.1.4.4.2. Doniisimsel (Transformasyonel) Liderlik

Dontisiimsel liderlik, liderin karizma, ilham, entelektiiel bakis veya
kisisellestirilmis diisiince yoluyla takipgisini kisisel ¢ikarlarinin Otesine gegirmesi
anlamina gelir. Sadece takipgisinin olgunluk diizeyini ve ideallerini ytikseltmekle
kalmaz, buna ek olarak takipgisinin basariya ulasmasina, kendini ger¢eklestirmesine
o6nem verir ve bunu gerceklestirirken baskalarinin, orgiitiin ve toplumun refahini da
dikkate alir (Bass, 1999, s. 11). Doniisiimsel liderlikte {istiin liderlik performansinin
olmas1 i¢in, liderlerin calisanlarmin c¢ikarlarin1 gozeterek iist noktaya tasimalari,
grubun amag¢ ve misyonu hakkinda farkindalik olusturmalar1 ve ¢alisanlarini grubun
yarar1 i¢in kendi kigisel ¢ikarlariin 6tesine gegmeye tesvik etmeleri gerekir. BUtin
bunlar1 saglamak i¢in doniisiimsel liderler karizmalar1 sayesinde takipgilerine ilham
olabilirler, her c¢alisanin duygusal ihtiyaglarini onlarla birebir iliski kurarak
karsilayabilirler ve ¢alisanlar1 entelektiiel olarak tesvik edebilirler (Bass, 1990, s. 21).
Déoniistimsel liderler, takipgilerinin neyin 6nemli oldugu konusundaki farkindaliklarini
arttirir, basari, kendini gerceklestirme ve idealler konusundaki diisiincelerini etkilerler.
Buna ek olarak gruplarin, orgiitlerin, topluluklarm, iilke veya toplumlarin bir biitiin
olarak topyekan iyiligi i¢in bireylerin kendi ¢ikarlarinin 6tesini gézetmeleri konusunda

etkilesimde bulunduklar1 kisileri yonlendirirler (Bass, 2000, s.21). Doniistimsel
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liderler insanlarin kisisel ¢ikarlarini toplum i¢in feda etmelerini saglarlar (Bateman ve
Snell, 2016, s. 247). Donisiimsel liderler, g¢alisan ve orgiitsel performansi
giiclendirmek i¢in astlarla pozitif iligskiler gelistirir ve tiim c¢alisanlar1 kendi

ihtiyaglariin 6tesine bakmaya tesvik ederler (Burke ve Collins, 2001, s. 245).

Dontigiimsel liderler degisimi baslatmak ve bu degisime yol gosterecek olan
ileri gorisliligi yaratmak, izleyicilere ilham vermek gorevlerini Gstlenirler (Keskin,
2010). Doniisimsel liderlere is diinyasindan Henry Ford, Herb Kelleher, Jeff Bezos,
David Neeleman ve Lee Lacocca gibi ornekler verilebilir. Doniisiimsel liderlerin
takipgilerinin tatmini ve performansi {izerinde olumlu etkisi vardir. Kore sirketlerinde
ylriitiilen bir caligmada doniisiimsel liderligin calisan motivasyonunu artirdigi ve
bunun da yaraticiliga doniistiigii tahmin edilmektedir (Bateman ve Snell, 2016, s. 248).
yapmis oldugu calisma sonucunda yoneticiye giiven tizerinde doniisiimsel liderligin
katkisinin yiiksek oldugunu tespit etmistir. Liderin davranis tarzi, giiveni belirlemede
temel faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Lidere olan giiven diizeyi de doniistimsel

liderlik tarzinda daha yiiksektir.

2.1.1.4.4.3. Islevsel (Transaksiyonel) Liderlik

Islevsel liderler galisanlari ile iliskilerinde kosullu 6diillendirme, aktif ve pasif
olarak istisnalarla yonetim, “laissez faire” birakiniz yapsinlar olarak farkli yonetim
tarzlarin1 sergiler (Bass, 1990, s. 22). islevsel liderler, ge¢misteki olumlu ve yararli
gelenekleri devam ettirme ve bunlar1 gelecek nesillere aktarma konusunda oldukca
basarihidirlar (Simsek vd., 2019, s. 202). islevsel liderlik lider ve takipgisi arasinda
kendi ¢ikarlarin1 korumak i¢in etkilesime dayali iliskiyi ifade eder. Bu iliski liderin
takipcisini gosterdigi ¢aba karsiliginda odiillendirilmesi i¢in ne yapmasi gerektigine
yonlendirme ya da takipgisine agiklamasi seklinde olabilir. Liderin istisnai durumlarda
takipginin performansini izlemesi ve standartlarin karsilanamamasi durumunda
dizeltici 6nlem almasi bigiminde gergeklesebilir. Bunun tersi olarak liderin, duzeltici
eylemde bulunmadan once sorunlarin ortaya ¢ikmasini bekleyerek pasif yonetim
uyguladig1 ya da herhangi bir eylemde bulunmaktan kacindigi, pasif liderlik bigimi
uygulanabilir (Bass, 1999, s. 10).
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Cizelge 1. Doniisiimsel ve Islevsel Liderlik Ozellikleri

Doniisiimsel Liderlik

Karizma: Vizyon ve misyon duygusu saglar, gurur verir, saygi ve giiven kazanir

ilham: Yiiksek beklentileri iletir, cabalara odaklanmak i¢in semboller kullanir, basit amaclarla 6nemli amaclari
ifade eder

Entelektiiel Etki: Istihbarat, rasyonellik ve dikkatli problem ¢6zmeyi tesvik eder

Bireysellestirilmis Diisiinme: Kisisel ilgi gosterir, her ¢alisana bireysel davranir, kogluk yapar, tavsiyelerde
bulunur

islevsel Liderlik

Kosullu Odiil: Caba icin 6diil ahsverisi sozlesmeleri yapar, iyi performans icin ddiiller verir, basarilari tanir

Istisnalara Gore Yo6netim (aktif): Kural ve standartlardan sapmalart izler ve arar, diizeltici eylemde bulunur

Istisnalar (pasif): Sadece standartlara uyulmadiginda miidahale eder

Birakimz Yapsinlar: Sorumluluklar ortadan kaldirir, karar vermekten kaginir

Kaynak: Bass, B. M. (1990). From transactional to transformational leadership: Learning
Dynamics the vision. Organizational Dynamics, 18(3), 19-31.

Cizelge 1’de doniisiimsel ve islevsel liderligin 6zellikleri karsilastirmali olarak
yer almaktadir. Doniisiimsel liderler izleyicileri tizerinde karizmalari, ilham vermeleri,
entelektiiel etki, bireysel ilgi sayesinde etkili olurken islevsel liderler kosullu 6diil,
aktif ve pasif olarak istisnalarla yonetim, birakiniz yapsinlar anlayislariyla izleyiciler

uzerinde etki kurmaktadir.

Islevsel liderlik sarta bagli pekistirmeyi icerir. izleyiciler, liderlerin vaatleri,
ovguleri, 6dilleri ile motive olurlar veya olumsuz geri bildirimler, itirazlar, tehditler,
disiplin cezalar1 ile kendilerine ¢ekidiizen vermek zorunda kalirlar (Bass ve

Steidlmeier, 1999, s. 184).

2.1.1.4.4.4. Otantik Liderlik

Otantik liderler, diisiincelerinin, davraniglarinin ve insanlar tarafindan nasil
algilandiklarimin farkinda olan, kendilerinin ve diger bireylerin degerleri, ahlaki bakis
acilari, bilgileri ve giiclii yonlerini bilen, i¢inde bulunduklari, calistiklar1 ortami

tantyan, kendine giivenen, iyimser, umudu olan, sorunlarin iistesinden gelebilen ve
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ahlakl1 bireyler olarak tanimlanir (Avolio, Luthans ve Walumbwa 2004’den aktaran
Avolio, Gardner, Walumbwa, Luthans ve May, 2004, s. 802).

Otantik, kimseye benzemeyen kendi gibi olan rol yapmayan abartisiz dogal
lideri ifade etmektedir (Eren, 2016, s. 524). Otantik lider etik kisilerdir, otantik
liderligin temel sonucu giivendir. Otantik liderler bilgi paylasir, agik iletisimi tesvik
eder ve ideallerine siki sikiya baglidirlar. Sonug olarak insanlar otantik liderlere
inanirlar (Robbins ve Judge, 2013, s. 394).

Otantik ya da 6zgin liderler internet ¢cagmin gerektirdigi agiklik, seffaflik,
samimiyet ilkelerine sahip i¢i dis1 bir olan, kendilerini olduklar1 gibi ifade eden eger
varsa sahip olduklar: statiilerinin arkasina siginma ihtiyaci hissetmeyen iligkilerini
sevgi, giiven ve hosgorii lizerine kuran kimselerdir. Otantik liderlerin egolarini tatmin
etme ve bunlar1 6n planda tutma ihtiyaglar1 yoktur. Bireysel tutkularini tatmin etmis
dogal insanlardir. Bu nedenle “ben”den ¢ok “biz” 6nemlidir. Kendi goriislerini
empoze etmek yerine cesitli fikirlerden yararlanarak hedeflere ulagmay: diisiinen

kimselerdir. Otantik liderlik duygusal zeka ile siki sikiya ilgilidir (Eren, 2016, s. 526).

2.1.1.4.45. Hizmetkar Liderlik

Hizmetkar liderlik, lideri bir hizmetkar yani oncelikle digerlerine hizmet etmek
isteyen kisi olarak gormektedir. Hizmetkar, digerlerinin ve kurumun birincil
ihtiyaglarma odaklanarak kendini bir lidere donistirir (Toduk, 2017, s. 45).
Hizmetkar liderlikte, liderler ¢alisanlara hizmet eder aldiklarindan daha ¢ok verir ve
kendilerinin ihtiyaglarindan daha ¢ok ¢alisanlarin ihtiya¢larina hizmet eden liderlerdir.
Bu agidan hizmetkar liderligi diger liderlik yaklasimlarindan ayiran 0zellik, hizmet
yonelimli olmalaridir (Aky(z ve Eren, 2013, s. 193). Hizmetkar liderlik stirecinde lider
insana, onun dogasma, onun faydasina yonelir. Hizmetkar lider insanin maddi ve
sosyal refahi i¢in ne gerekiyorsa yapma azmi ve ¢abasini gosterir (Findike¢i, 20009, s.

29-30).

Hizmetkar liderin ¢alisanlarla iliskisi daha ¢ok miisterilere hizmet etme iliskisi
gibidir. Digerlerine hem liderlik etmek hem de onlara hizmet etmek isteyen
alcakgonulli ve kabullenici bireylerdir. Hizmetkar liderlik bagkalarinin ihtiyaglarini
giderme amagli onlarla baglanti kurmanin ve organizasyonu giclendirirken liderin

kendi kisisel gelisimini de saglamanin bir yoludur (Bateman ve Snell, 2016, s. 250).
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2.1.1.5. icra Kurulu Baskam (Chief Executive Officer-CEO)
CEO, sirketin yonetiminde bulunan en (st yoneticiyi ifade eder. CEO, diger
“executive” durumundaki yoneticiler ile isletmenin gilinlilk yonetimine aktif olarak

katilan yonetici arasindaki farki belirtmektedir (Kogel, 2013, s. 193).

Cok uluslu ve ¢ok sektorlii dev sirketlerin yonetim ihtiyaglart dogrultusunda
1970’11 yillarda ortaya ¢ikan CEO kavrami ile baslangicta kiiresel bir yonetim diizeyi
olusturmak amaglanmistir. CEO’larin 1980°li yillardaki basarilart bu kavramin
kurumsallagsmasina ve yayginlasmasini saglamistir. CEO kavramini Avrupa’da ya da
ABD’de bulunan sirketler, genel miidiiriin istii, yonetim kurulunun alt1 bir yonetici
olarak tanimlamistir. Tirkiye’de is diinyasimin gen¢ olmasi, bu kavramin
kullanilmasii geciktirmistir. Ancak sirketlerin biiyiimesi ve is kollarinda yasanan
yayginlasma sonucunda yeni isletme modellerinde CEO pozisyonuna duyulan ihtiyag
artmistir. 2000’11 yillarin baginda CEO kavramina gegilmistir ve “icra kurulu bagkan1”
olarak terciime edilmistir. CEO vizyon ve strateji gelistirme sorumlulugu tasiyan,
baska bir deyisle “insan-strateji-degerler” den olusan ti¢geni en iyi sekilde kuran ve

bunu yonetmesi beklenen bir mercidir (Bilaloglu, 2008, s. 17).

CEO (icra Kurulu Baskani) bir sirketin icra faaliyetlerinde hiyerarsinin en
tepesinde yer alan iist diizey yoneticidir. CEO sirketin operasyonlarindan ve iist diizey
yoneticilerin, sirket kaynaklarinin ve faaliyetlerinin denetiminden sorumlu kisidir.
CEO’nun temel sorumlulugu; sirketin vizyon ve misyonu dogrultusunda belirledigi
hedef ve amaclar1 bagsaracak etkili stratejiler olusturmak ve uygulamaktir. Bunlari
gergeklestirirken birinci sorumlulugu hissedarlarin ¢ikarlarini korumaktir (Dogan ve
Karayel, 2016, s. 367). CEO'nun rolii sirketin biiyiikliigiine ve genel yapisina bagh
olarak bir sirketten digerine degiskenlik gosterebilir. Kiiciik sirketlerde, CEO
cogunlukla sirkette cok daha elverisli bir role sahiptir; personel se¢imi gibi alt
diizeydeki kararlar da dahil olmak iizere ¢ok sayida is kararini verir. Bununla birlikte,
biiyilik sirketlerde, genelde sadece list diizey sirket stratejisi ile ugrasan ve sirketin
blyumesini yonlendiren CEO'dur (Toptipfinance, 2020). CEO’lar, isletmenin basarili
bir sekilde yonetilmesini saglamak i¢in planlar, politikalar uygular ve gelecege yonelik
stratejiler belirler. Yonetim kurulundaki diger yoneticileri ise alirlar ve standartlar
belirleyen performanslari gostermeyenlerin sirket ile iliskisini kesebilirler. Dolayisiyla

CEO’lar diger tiim yoneticilerin de patronu konumundadir (Rouse, 2020).
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2.1.1.6. Chief Financial Officer (CFO)

CFO’lar C seviyesindeki icra kademesinin finansal yonetimle ilgilenen 6nemli
bir yoneticidir. CFO’lar sirketlerin basarist ve idamesi igin CEO’nun en buyik
yardimcisidir (Guzik, 2011, s.12). CFO, bir sirketin finans miidiiriidiir. CEO’lar genel
operasyonlar1 yonetirken, CFO’lar 6zellikle finansal konulara odaklanir. CFO, bir
sirketin mali acidan giiclii yonlerini analiz eder ve mali zayifliklar iyilestirmek icin
Onerilerde bulunur, nakit akisini izler, sirketin yatirimlar1 ve sermaye yapilart gibi
finansal planlamasini denetler (Kenton, 2020). CFO’lar sirketin istikrar1 ve bilylimesi
icin en st diizey yeteneklerini kullanmali, diger {ist diizey yoneticilerle de ortak
hareket etmelidir. Bir isletmenin yonetiminde yer alan CEQ ister isletmenin kurucusu
ister varis ya da atanarak gelmis bir yoneticisi olsun, CFO’lar finansin basi olarak,
sirketi glinliik olarak idame ettirme miicadelesinde CEO’nun yaninda durmalidir. En
onemlisi, sirketin gelismesini ve billylimesini saglayacak yeni fikirlerin tiretilmesi, is
gelistirme, stratejik inisiyatifler ve idari karar alma gibi CEO’nun birincil

sorumluluklarint desteklemek CFO’nun gorevidir (Guzik, 2011, s. 16-17).

CFOQO’larin rolii son yillarda 6nemli 6l¢iide evrimlesmistir. Artik gérevleri fon
kullanilabilirligini, sermaye yapisin1 ve finansal piyasa riskini yonetmekle sinirh
degildir. Sanayi sirketleri geleneksel olarak CFO’lar1 CEO olarak atama konusunda
blylk 6lctde gonulsizlik gosterse de son yillarda bu sekildeki atamalar normal hale
gelmistir. Bu gelismeler hissedarlara tatmin edici bir performans sunmak i¢in artan
sermaye piyasast baskilarini ve rekabetin giderek artan bir sekilde bilangonun
yikiimliilik tarafim da igerdigi gergegini yansitmaktadir (Hommel, Fabich,
Schellenberg ve Firnkorn, 2012, s. 1).

2.1.2. CEO Markasi ve Liderlik Markasi

Literatir taramasinda konuyla ilgili ¢esitli kavramlara rastlanmustir.
Leadership Brand (Liderlik markasi), Personal Leadership Brand (Kisisel liderlik
markasi), Organizational Leadership Brand (Orgiitsel liderlik markas1), CEO Brand
(CEO markas1), CEO Personal Brand (CEO kisisel marka) bu kavramlardan
bazilaridir. Bu kavramlar incelendiginde birbirine yakin oldugu sonucuna ulagilabilir.
Liderlik markasi orgiitsel anlamda liderlik markasi ve kisisel anlamda liderlik markas1

olarak arastirmacilar tarafindan incelenmis olmasina ragmen bazi kaynaklarda
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Leadership Brand olarak ifade edilen konu incelendiginde kisisel anlamda liderlik

markasi oldugu gorilmiistiir.

C duzey yoneticiler mukemmel liderlik 6zellikleri sergilemek isterler (Ulrich
2015, s. 25-26). Bunun i¢in CEQ’larinda liderlik 6zelliklerine sahip olmasi onlara
avantaj saglar. Bu calismada CEO markasi incelenmistir. Her yoneticinin liderlik
ozelliklerini de tagimasinin istenen bir durum olmasi gerceginden yola ¢ikilarak

caligmada liderlik markasina da yer verilmistir.

2.1.2.1. Marka Kavram

Tarihsel olarak, marka teriminin kullanimi, eski hayvanlarin marka olarak
tanmimlanmasini amaglayan yakmak anlamma gelen Eski Iskandinav kelimesi olan
brand kelimesine kadar uzanir. Markalagma, eski Misir’daki tugla tireticileri tarafindan
calismalarim1 farklilastirmak icin kullanilan benzersiz sembolleri ve Iskogya ve

Ingiltere'de hanedan sembollerinin kullanilmasini igerir (Veldsman ve Johnson, 2016).

TDK’ya gore marka “resim veya harfle yapilan isaret, bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 0zel ad veya isaret, taninmis

iriin, saygin kisi” anlamlarina gelmektedir (http-1).

Pazarlama agisindan marka, bir iirlin veya hizmetle iliskili olarak, onu
misterilerin zihnindeki rakip iiriin ve hizmetlerden ayiran miisteri goriisiinii, segimini
ve davranigini etkileyen beklentileri temsil etmektedir (Ulrich ve Smallwood, 2008, s.
24). Aaker (1996)’ a gore marka Urlnleri ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran,

ayirt edici isim veya semboldiir.

Markalar tiiketimin her sathasinda insanlarin karsilarina ¢ikar ve oldukga giiglii
bir baghlik yaratabilir. Markalarin en etkileyici tarafi dokunulamayan bir sey
olmalarina ragmen sahip olduklar1 giictiir. Starbucks’tan alinan kahvenin kokusu,
agiza atildiginda Mentos’tan alinan tat, Microsoft’un Windows’u yiiklerken ¢ikardig:
ses, ele alinan soguk Sprite kutusunun biraktig: serinlik hissi, McDonald’s logosuna
bakildiginda goriilen ¢ift kavis markalara dokunulamamasina ragmen insanlara
markalarin giiciinii aktarmaktadir. Bir iiriintin kokusu, dokunuldugunda alinan his veya
goriiniisii bu markanin gergekten bir temsilidir. Markanin kendisi aslinda somut

degildir, giicii sadece akilda yer eden bir imgedir (Bence, 2014, s. 15-17).
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Marka giiniimiizde sadece iiriin ve hizmetlerin birbirlerinden farklilastiriimasi
amacina yonelik strateji ve cabalar olarak degerlendirilemeyecek kadar genis bir
kapsama ulasmistir. Geleneksel bakis acisiyla ele alindiginda markalarin iiriin ve
hizmetlerin rakiplerden farklilastirilmasi yolu ile marka-tiiketici arasindaki bagin
olusturulmasina katki saglamaktadir. Ancak giinimuzde sadece Uriin ve hizmetlerin
degil; sehirlerin, iilkelerin, kurumlarin ve hatta kisilerin de marka haline gelmesi i¢in
ortaya konan stratejilerden ve uygulamalardan da bahsedilebilmektedir (Taskiran,
2017, s. 122).

Gilinimiizde teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve bireylerin, isletmelerin
ihtiyaglarinin farklilagmasi nedeniyle marka kavrami c¢ok kapsamli bir boyuta
ulasmigtir. Artik Kisilerin markasindan bahsedilir duruma gelinmistir. Kisilerin de
birer marka kavrami olabilecegi gercegi kisisel marka kavramini ortaya ¢ikarmustir.
Literatiir incelendiginde kisisel marka, isveren markasi, liderlik markasi, kisisel
liderlik markasi, CEO markasi1 kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Marka kavrami kisilerin
digerlerinden farklilasmasini saglayarak 6n plana ¢ikmasini ve rekabet edebilmesini
saglar. Is diinyasma baktigimizda CEO Markasi, liderlik markasi yoneticileri
farklilastirarak rekabet avantaji saglar. Kisilerin digerlerinden ayirt edilmesini ve
iistiin hale gelmesini saglamaktadir. Literatiire baktigimizda CEO markasi bir kisisel
marka tiirti olarak degerlendirilmistir. Yapilan ¢alismalar incelendiginde Kisisel marka
ve CEO markasi alanindaki ¢alismalarin kavramsal ve dlgek gelistirme asamasinda

oldugu goriilmektedir.

2.1.2.2. insanlarin Markalasmasi

Giiniimiizde mal ve hizmetlerin yanisira insanlarin da markalasabilecegi fikri
yaygmlasmigtir. Bendisch (2011, s. 226) calismasinda iriin markalarinin hedefi
miisterilerken, CEO markasinin hedefinin sirketin paydaslar1 oldugunu, Uriin
markalariin degistirilebilir oldugunu, Uriin markasi gibi CEO markasinin 6zellikleri
de degistirilip gelistirilebilir oldugu sonucunu bulmustiur. Fakat tiriinler ve hizmetler
diizeltilebilir, istikrarli ve somut olmalarina ragmen insanlar dogalar1 ve karakterleri
geregi ¢cok cesitli faktorlerle etkilesim i¢inde oldugundan insanlar degisen, karmasik

varliklardir (rolleri, yaslanma siireci, duygusal durumlart vb.). Dolayisiyla insanlar
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veya insan kimligi degisken, tartismaya acik, cok yonlii ve sosyal olarak

konumlandirilir (Bendisch, Larsen ve Trueman, 2013).

Insanlar da drinler gibi markalardir. Insanlarm Asthon Kutcher, Hugh
Jackman, Jackie Jan adini1 duydugunda algiladiklari, hissettikleri ve diisiinceleri ¢ok
farklidir. Bu aktorlerin ortak 6zellikler gostermelerine ragmen ¢ok farkli algi, diisiince,
his yaratirlar. Taylor Swift, Lady Gaga, Adele hepsi ¢ok farklidir ve her biri ¢ok farkli
markaya sahiptir. Ciinkii bu bireylerin digerleri ile karsilastirildiginda her birinin
tamamen essiz ve sahip olunabilen ¢ok 6zel markalar1 vardir. (Bence, 2014, s. 17).
Unliiler ve eglence sektoriindeki kisiler genelde iyi tasarlanmis bir pazarlama
faaliyetinin sonucudur. Michael Jordan, Mariah Carey, David Beckham ve digerleri
kisisel markanin nasil olustugunun en giizel 6rneklerindendir (Erdil ve Uzun, 2010, s.
28-29). Insanlar bir iiriin olmasa da yaptig1 islerle diger insanlara baz1 mal ve hizmetler
sunarlar. Ornegin; yazarlar kisisel marka haline gelir ve iiriinlerinin yani kitaplarinin
satisinda bu markanin nimetlerinden yararlanirlar. Bu nedenle marka haline gelmis
yazarlarin kitaplar1 daha ilk baskidan yiizbinler gibi rakamlar1 yakalayabilmektedir.
Marka olmak i¢in somut bir iirlin yani bir mal tiretmek gerekli degildir. Doktorlar
hastalarina saglik hizmeti sunarlar. Hasta, marka olan hastaneyi ve o hastanede bir
marka olarak kendisine giiven veren doktoru seger. Disi agriyan hastanin tercihi adini
hi¢ duymadigi bir dis hekimi degil, televizyon kanalinda nasil dis fircalayacagini
anlatan dis hekimi olacaktir (Karaduman, 2016, s. 6-7).

Insan markas ile ilgili literatiirdeki bazi1 ¢alismalar, ¢alismanin kimin iizerinde
yapildig1 ve bulgular1 ¢izelge 2’de yer verilmistir. Giiniimiizde rekabet kosullarinin
artmasi, kisilerin istek ve beklentilerinin artarak degismesi nedenleriyle kisilerin
basar1y1 yakalayabilmesi i¢in digerlerinden fark yaratip 6ne ¢ikmasi gerekmektedir.
Bunun sonucunda herkes kisisel markalama avantajindan yararlanarak digerlerinden

ustiin konuma gelebilir.
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Cizelge 2. insan Markas

Yazar Calismanin Odagi Metot Bulgular
Insanlarm
Rein et al Genel olarak insanlar | markalagtirilmas, Insanlar sekillendirilebilir ve
(2006) ' (Amerika Birlesik doniisiimiin stratejisi ve herhangi bir alandaki tnller gibi
Devletleri) etmenleri Uzerine teorik pazarlanabilir
calisma
Imaj insan markasinin tam
Herbst (2003b) | Genel olarak insanlar | Imajin teorik calismasi me rkf?m.lde yer alr: Insfm ”?a”‘a
yOnetimi ayni zamanda imaj
yonetimi anlamina gelir
Herbst (2003c) Genel olarak insanlar i?;?:kn;?;;(g i?lrrf;;; teorik Insan markasi hakkinda 10 terim
Goethe’nin bir marka .
Woischwill Johann Wolfgang olup olmadiginin tespiti Goethe, marka e.l emanlart ile
o ortiistigiinden bir marka olarak
(2003) Goethe i¢in marka elemanlarinin -
. kabul edilebilir
teorik olarak uygulanmasi
Markasinin giictini
gﬂ&;ﬁ[‘:}?ﬁ E;ﬂﬁ?ﬁ:g David Bowie’nin kendine 6zgi
(kendini algllamf) algis1 ve imaj1 giiglii marka
Behrendt and David Bowie iaityla tegik olarak kimliginin t_er’ne_lmluolusFu_rmz_iktadlr
Panetta (2003) karsilastirilmasi. David David Bowie’nin strekli imaj
Bowie’nin marka il degisikligi onun markasimni
belirlemek icin 48 kisiye olgggmakiadir
anket yapilmistir
F Marka kavrami futbolculara
Kimlik odakli .
markalamanin ingiltere uygulanabilir, Uygma.r.na.her
Premier Liginde teorik oyuncuya ve duruma 6zg
Herzberg (2003) | Futbolcular uygulamasi ve olmahdr.
uluslararas: futbolcularn Her futbolcu surekli iyi performans
marka olarak kabul edilip gosterdiginde ve skandallarla
edilemeyecegini belirleme anilmadiginda bir marka olma
yetenegine sahiptir
CEO markasi ile organizasyonun
. markasi arasinda birbirini
Casanova Elﬁgmnsl;lfﬁ;ﬁf etkiledikleri icin ortak bir iliski
CEO Markasi S 1 vardir. CEO markasi temelinde
(2004) arasindaki iligki hakkinda ; -
teorik caligma organizasyona katm.a. deger .
sagladigi i¢in CEO itibari yonetimi
ortaya koyulmustur
Pazarlama uzmanlarinin kendilerini
Kisisel pazarlama ve nasil pazarlayacaklarini ve
Shepherd Pazarlama uzmanlart kigisel markalagmanin markalayacaklar konusunda
(2005a) temellerinin teorik olarak | verilecek egitimin miifredatimn
incelenmesi olusturulmasinda karsilasilan
zorluklar1 belirler
] Pazarlama 6grencileri arasinda
Ingiltere Middlesex uygulamalarin diisiik diizeyde
Shepherd Universitesi’ndeki geng benimsenmesi. Kendi kendine
azarlama uzmanlari azarlama uzmanlarina azarlama ve kisisel markalagmanin
(20(?5b) Pazarl 1 pazarl 1 pazarl kisisel markal

uygulanan ¢ok asamali
arastirma

getirdigi kavramsal, pratik
zorluklarin genel olarak farkinda
olunmamasi

Kaynak: Bendisch, F. (2011). Branding CEOs: How relationship between cheif executive
officers, corporate brands and stakeholders image can influence perceived brand value
(Doctoral dissertation, University of Bradford). s. 78.
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2.1.2.3. Kisisel Marka

Kisisel marka terimi, 1997 yilinda Fast Company “Sizi Arayan Marka” adli
makalesinde yonetim gurusu Tom Peters tarafindan ortaya atilmistir. Peters
makalesinde yas, calisilan pozisyon ve yaptigi isten bagimsiz olarak herkesin
markalagmanin 6nemini anlamasi gerektigini vurgulamistir. Temel olarak herkes
kendi sirketinin CEO’sudur. Bugiin kendi faaliyetlerine devam edebilmesi i¢in 6nemli

olan unsur, bireyin kendi markasinin pazarlama sorumlusu olmasidir (Peters, 1997).

Kisisel marka; kisiyi diger profesyonellerden ayiran ve birileriyle tanistiktan
sonra insanlarin hatirlayacagi seyler olarak tanimlanir (Shatto, 2019, s. 96). Bireylerin
benzersiz ve 0zgiin olmasi kisisel markalagsmanin temelini olusturur. Kisisel marka
temel olarak kisinin kendisini tanimasiyla baglayan ve basarili insan olmasiyla
sonuclanan bir yolculuktur (Kogiaj, vd., 2016, s. 75). Herkesin bir markasi vardir,
kisisel marka bagkalarinin zihnindeki algidir ve marka sahibiyle olan etkilesimler
araciligiyla gelisir. Etkilesimler ve tekrarlanan temaslar sayesinde sahip olunan algi
keskinlesir ve bireyin kars1 taraftaki marka algis1 daha net hale gelir. Bagka bir deyisle,
insanlar diger insanlarin kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigin siirekli olarak
g6zlemlerler. Burada marka sahibi olmaktan ziyade markanin ne kadar gii¢lii oldugu
onem kazanmaktadir. Kisisel markanin giicii, diger bireyler tizerinde yaratilan tutarlh
etkilere (olumlu veya olumsuz) bagli olarak artar veya zayiflar. Daha giiclii bir kisisel
marka olusturmak i¢in fark yaratilmasi gerekmektedir (Mcnally ve Speak, 2010).
Giicli bir kisisel marka; itibar, gliven, dikkat ve uygulamanin (icranin, yiiriitmenin)

bir karigimidir (Harris ve Rae, 2011, s. 16).

Kisisel marka kisinin degerleri, gii¢lii yonleri, essiz kisiligi ve zeka@smdan
olusmaktadir. Kisisel markanin bu sekilde dogal ve 6zgiin olmasi baskalar1 tarafindan
giiclii, acik, eksiksiz ve degerli olarak algilanmasini saglar. Bu durum kisinin hayatini
pozitif anlamda etkilemekle kalmaz, kendisini hem is hayatinda hem de genel olarak
insanlarin goziinde dikkat ¢ekici bir noktaya getirir (Rampersad, 2009, s. 16). Kisisel
markay1 zaman i¢inde pazarlamanin en temel kurali, baskalarinin zihninde ilgili
kisinin inandiricilik, glivenilirlik, 6zglinliik ve etki bakimindan nasil algilandigini aktif

olarak gostermektir (Shatto, 2019, s. 98).
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- Otantik kisisel tutku: - Vicdan - Kisisel davranis
Hayaller, niyetler, - Ig huzur - Goriilebilir davranis
kimlik, fikirler, -Enerji kaliplart
degerler - Otantiklik - Mevcut hareket
- Otantik kisisel marka - Kigisel bitinlik tarzi

- Durdstluk, gavenilirlik

- Kredibilite, karizma
- Seffaflik

Kisisel Kisisel
Tutku & Davranis &

Kisisel Hareketler
Marka

Kisisel
Tutku &

Kisisel
Davranis &

Kigisel Hareketler
Marka

Sekil 1. Kisisel Tutku ve Kisisel Markay: Kisisel Davrams ve Eylemlerle Eslestirmek

Kaynak: Rampersad, H. K. (2009). Authentic personal branding: A new blueprint for building
and aligning a powerful leadership brand. Charlotte, NC, Information Age Publishing Inc.s.132

Insanlarin kendilerini nasil gérdiikleri ile baskalarinin bu kisiyi nasil algiladig
arasinda fark vardir. Birey kendisini goriinmeyen davramigsal kaliplarla
degerlendirirken baskalar1 bireyi eylemlerine dayanan ve disaridan goriinebilen
davranigsal kaliplarla degerlendirir. Dolayisiyla kisinin eylemleri baskalariin
diisiincelerini etkileyerek kisinin hakkindaki algilar1 olusturmaktadir ve s6z konusu
eylemler ne kadar belirgin olursa kisisel marka da onlar i¢in o kadar belirgin olur.
Kisisel markada 6ngoériilen ya da arzu edilen kisi olmanin yolu baskalarinin ilgili bireyi
nasil gordiigii ve bireyle ilgili diistinceleri hakkinda bilgi sahibi olmaktan gecer. Biitiin
bunlar bilindiginde bireyin eylemlerinin etkinligini arttirabilme yetisi de artar, sonug
olarak bireyin markasi daha da giiclenir. Bu nedenle, sekil 1°de gosterildigi iizere
0zglin kisisel markalagma siireci, kisisel tutku ve kisisel marka (daha yiiksek bir biling
diizeyi Ongoren) ile kisisel davranis (mevcut davranis ve eylemlere temel alan)
arasinda bir denge veya uyum olusturulmasini da igerir (Rampersad, 2009, s. 131).

Kisisel marka kisinin kendisini nasil gordiigii ve kisinin davranislar1 sonucunda
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bagkalarmin kisiyi nasil algiladig ile ilgilidir. Bu agidan ikisi arasinda uyum olursa

kisisel marka giiclii olacaktir.

Ust yonetim ve goz oniindeki liderler ¢ogunlukla kisisel markalariyla bilinirler.
Kisisel marka kisinin kim oldugunu yansitir. Bu kisisel kimlik, digerlerinin dikkate
aldigi ve destekledigi bir sohrete doniisiir. Kisinin yaptiklar1 kalict markanin
yaraticisidir.  Winston Churcill’in  kalici markasi, vatandaglarin1 biiyliik diinya
catigmalarinda savasmaya yonlendirme yeteneginidir. Jack Welch, stratejik aciklik ve
orgiit disiplini araciligiyla muazzam bir servet yaratma yetenegiyle animsanacaktir.
Kisisel marka ve imza giicii yalnizca iist liderlere 6zgii degildir; her calisanin bir kisisel
markas1 vardir. Tom Peters, herkesin yalnizca bir calisan olarak kalmamasi, bir
markaya doniismesi gerektigini ileri siirer (Ulrich ve Smallwood, 2009, s. 262). Kisisel

marka ile ilgili yapilmis ¢alismalara asagida yer verilmistir.

Ibicioglu, Celik ve Atilgan (2014) yaptiklar1 calismada kisisel markalama
Olcegi gelistirerek Ogrencilerin kariyer ilgilerini, gelistirilen kisisel markalama

boyutlar1 (imaj yonetimi, farklilastirma ve konumlandirma) agisindan incelemislerdir.

Krooshof (2017) c¢alismasinda futbolcularin kisisel marka degerinin nasil
Olciilebilecegini belirlemistir. “Cevrimigi kisisel marka degeri” olarak adlandirdigi
Aaker'n bes boyutunu ve ¢evrimdisi kisisel marka degeri boyutunu futbolcunun
kisisel marka degerini 6l¢mek i¢in kullanmustir. Segtigi yirmi futbolcuyu bes uzmana

her boyutta degerlendirmelerini istemistir.

Yaman (2012) calismasinda, liderden saire, yazardan, is diinyasina kadar
toplam on iki alanda Tiirk toplumu tarafindan kisisel marka olarak goriilen ve
kendilerine 6rnek aldiklar1 kisileri tespit etmistir. 3000 kisiye anket uygulayarak
yaptiklart ¢alisma sonucunda liderlik alaninda Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu
Mustafa Kemal Atatirk, siyaset alaninda Recep Tayyip Erdogan, ses sanati alaninda
Zeki Mdren, sinema alaninda Tiirkan Soray, is insani olarak Sakip Sabanci, medya
alaninda Aydm Dogan, yazar alaninda Orhan Pamuk, tiyatro alaninda Nejat Uygur,
komedi alaninda Cem Y1lmaz, sair kategorisinde ise Mehmet Akif Ersoy kisisel marka

secilmistir.

Insanlarinda birer marka olabilecegi goriisiiniin yayginlasmas: sonucunda
Paksoy, Ozbezek ve Giil (2020) yapmus olduklari ¢alismada akademisyenlerin marka
degerini belirlemeye yonelik dlgek gelistirmislerdir.
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Kisisel markalagma herkes i¢in gegerlidir. Doktor, yazar, sarkici, aktor, tiyatro
oyuncusu, siyaset¢i olarak herkesin bir markasi vardir. Kisisel marka ile ilgili
literatlirde yapilmis cesitli arastirmalar vardir fakat CEO markasi alaninda yapilmis
calismalar sinirhidir. Bendisch, vd., (2013)’ de belirttigi gibi kisisel markalasma
ozellikle CEO markasi ile ilgili literatiir az ve teoriktir. Bu bakimdan CEO markasi ile
ilgili daha ¢ok uygulamaya donik c¢alismalarin yapilmasi gerektigini ortaya

koymaktadir.

2.1.2.3.1. Kisisel Markaya Sahip Olmanin Avantajlari

Kisisel marka kisinin rakiplerinin 6niine gegerek tercih edilir olmasini saglar.
Bu da kisinin daha ¢ok miisteriye hizmet sunabilmesini, sundugu hizmetlerde daha
yiksek maaglarla ve daha iyi gorevlerde isttihdam edilebilmesini, kisacas1 daha ¢ok
kazanmasinm1 saglar. Kisisel markalasma yapilan isi daha iyi yapmayi saglar,
markalasan insani rakiplerinden ayirarak daha iistiin konuma getirerek sistemli ve

diizenli bir yontem sunar (Karaduman, 2016, s. 7-12).

Rampersad (2009, s. 5)’ a gore kisisel markaya sahip olmanin saglayacagi

bir¢cok avantaj bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir.

e Kisinin deger verdigi nitelikler ve degerler hakkinda anlamli algilamalar
uyandirir.

e Digerlerine kisinin kim oldugu, ne yaptig1, kisiyi farkli yapan seyler, digerleri
icin nasil deger yarattig1 ve kisiyle calistiklarinda onlar1 nelerin bekleyecegi
hakkinda bilgi verir.

e Bagkalarmin kisi hakkindaki algilarini etkiler.

e Baskalariin zihninde kisiyle ¢alistiklarinda kisiden ne kazanacaklar1 hakkinda
beklentiler yaratir.

e Cevresindeki insanlarin kisinin kim oldugunu daha kolay hatirlayabilmelerini
saglayan bir kimlik yaratir.

e Sorunlarina en iyi ¢oziimleri kisinin sundugunu kabul ederek degerlendirirler.

o Kisiyi rekabette iist siralara yerlestirir, benzersiz kilar ve rakiplerinden daha iyi

hale getirir.
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2.1.2.3.2. Kisisel Markanin Bilesenleri

Cesitli aragtirmacilar tarafindan kisisel markanin bilesenleri belirlenmis olup
arastirmacilar farklilik, fiziksel yapi, kisilik 6zellikleri ve imaj1 ortak bilesenler olarak

gormektedir.

Rampersad (2009, s. 16-17) etkili otantik kisisel markalar i¢in 11 kriter
siralamistir. Bunlar; 6zgiinliik, biittinlik, tutarlilik, uzmanlik, yetki, farklilik, ilgili
olmak, gorindrlik, sebat, iyi niyet ve performanstir. Siirdiiriilebilir, 6zgiin, tutarli ve
akilda kalan kisisel markalama icin bu kriterler 6nemlidir. Kisisel marka bu kriterlere
gore olusturuldugunda ve kisi bu kiterleri davraniglarina da yansttiginda kendisini
digerlerinden farkli hale getirmis olacak, sonu¢ olarak da marka daha gigcli hale
gelecek ve hedef kitle tarafindan daha iyi anlasilacaktir. Ozgiin bir kisisel marka
olusturmak devamli gelisimin s6z konusu oldugu dogal bir siirectir ve kisinin vizyon,
misyon, yasam felsefesine ve hayallerine dayanan 6z benliginde kim oldugunun
belirlenmesi ile baslar. Ozgiinliikten uzak kisisel marka olusturmak bireyin gercek
halini yansitmayacagi i¢in s6z konusu birey herkes gibi, farkli hi¢gbir yan1 olmayan

siradan biri olarak algilanacaktir.

Mc Nally ve Speak (2011, s. 29-35) ise kisisel markanin boyutlarini; roller,
standartlar ve stil olarak tanimlamistir. Roller, baska bir kisiyle belirli bir iliski icinde
olmanin temel nedenidir ve karsilikli beklentiler bu iliskinin olmazsa olmazidir.
Standartlar kisinin bagkalar1 tarafindan nasil algilandigini 6nemli Slgiide etkiler.
Iliskide yer alan temel rol bi¢imlerinin ¢ok Otesinde, standartlar kisisel markanin
giiciinii tanimlamaya ve ona anlam yiiklemeye baslar. Belirli bir alanda takinilan roller
diger bireylerin rolleriyle ayni olsa dahi, sahip olunan marka standardi diger bireylerle
olan farki ortaya koyan etmendir. Stil, baskalariyla iletisim ve etkilesim kurma
bicimidir. Marka stili bireyin devamli baskalariyla etkilesimde olmasi sebebiyle
yalnizca ilk izlenimler yoluyla degil, tekrarlanan temaslardan dolay1 ortaya c¢ikan,
duyulara bagli imaj olarak disiiniilebilir. Stil, markanmn kisiligi olup bireyleri
baskalarinin zihninde benzersiz hale getiren ve standartlar1 olusturan nesnel
niteliklerin 6znel karsiligidir. Stil 6gelerini tantimlamak icin kullanilan arkadas canlisi,
sakin, yogun, agresif, profesyonel, eglenceli, enerjik, ige doniik, disa doniik, kontrol
delisi, 6zglr ruhlu, acik veya on yargili gibi nitelikler gii¢lii bir duygusal temele
dayanir. S6z konusu nitelikler kisiligi olusturan kavramlar olarak kabul edilse de ayn

zamanda temel olarak stil bilesenleridir.
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Cizelge 3. Ticari ve Kisisel Marka Olusumunda Kullamlan Araclar Arasindaki Benzerlikler

Ticari Marka Kigsisel Marka
Marka ad1 Kisinin ismi
Marka kimligi Kisilik
Ambalaj Beden Dili
Marka degeri Degerler

Logo Kisisel imaj

Kaynak: Biskin, F. ve Kaya, Y. (2011). is yasaminda Kisisel Marka. SU iliBF Sosyal ve
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 555-570 s.560

Cizelge 3’de ise ticari ve kisisel marka olusumunda kullanilan araglar
arasindaki benzerlikler ve farkliliklara yer verilmistir. Bigkin ve Kaya (2011, s. 560)
yaptiklar1 ¢alismada ticari bir markay1 tanimlamada kullanilan unsurlar1 degistirerek
bu unsurlarin kisisel markanin olusturulmasinda kullanilabilcegini ifade etmislerdir.
Kisisel markay1 olusturan unsurlari; Kisisel degerler, yonetim becerileri, iletisim,
kisisel farkindalik (giiclii ve zayif yanlarin farkinda olmak), kisilik, kisisel imaj (giyim,

konusma, davranis vb.), hedefler ve fiziksel yap1 olarak belirlemislerdir.

Cizelge 4. Kisisel Marka Kanallar1 ve Araclari

Kisisel Marka Kanallar Marka Araclari

Kisisel Ag (Networking) Kisisel brosiir

Direkt baglant1 kurma / E posta Kisisel kartpostal

Reklam Kisisel website

Fuarlar Arama motorlari

Seminerler Kartvizit

Miisteri yonlendirmeleri (agizdan agiza iletisim) | Kasetler ve Cdler

Profesyonel yénlendirmeler(referanslar) Powerpoint sunumu

Basili biiltenler, medya sponsorluklari, biiltenler | Cevrimici tartisma ortanm (topluluk ile)

Telefon ile goriisme Dijital haber bulteni

Kose yazarligi, makale ve/veya kitap yaymlamak | Linkedin

Topluluk 6niinde konusma Nefes ve sessizlik egzersizleri

Linkedin iizerinden bilgi paylasimi Kisisel blog
Kartvizitteki kigisel tutku ve marka
Kisinin gorinimii, giyimi, konusmasi, giiliisii,
ellerini ve gozlerini kullanmasi

Kaynak: Rampersad, H. K. (2009). Authentic personal branding: A new blueprint for building
and aligning a powerful leadership brand. Charlotte, NC, Information Age Publishing Inc.s.118

Cizelge 4’ de kisisel marka kanallar1 ve araclart gosterilmektedir. Kisisel
aglari, e posta, reklam, fuar, seminer, miisterilerin baskalarina tavsiyeleri, profesyonel
referanslar, bultenler, sponsorluk, telefonla goriismeleri, kose yazarligi, makale veya
kitap yayinlamak, topluluk oOniinde konusma, linkedin gibi marka kanallarini
kullanarak ve kisisel brosiir, kartpostal, website, arama motorlari, kartvizit, kasetler,

cdler, powerpoint sunumu, ¢evrimigi tartisma ortami, dijital haber biilteni, linkedin,
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nefes egzersizi, kisisel blog, kartvizit, kisisel gorliniim, giyim, konusma, giiliis, ellerini
gozlerini  kullanmasi gibi marka araglar1 sayesinde kisiler ~markalarini
guclendirebilirler.

Her insanin bir kisisel markasi vardir. Kisisel marka bagkalarmin kisi
hakkindaki algilarindan olusan ve kisiyi digerlerinden ayirarak farkli kilan
Ozellikleridir. Giglii kisisel marka igin kisi 6zellikleri ve yetenekleri hakkinda bilgi
sahibi olmali, marka kanallar1 ve araglarim Kullanarak Kisisel markasini

guclendirmelidir

2.1.2.4. Liderlik Markasi

Liderlik belirli sartlar altinda, belirli amacglar1 gerceklestirmek {izere, bir
kimsenin baskalarinin faaliyetlerini etkilemesi ve yonlendirmesi siireci olarak
tanimlanabilir. Lider baskalarini belirli ama¢ dogrultusunda davranmaya sevk eden,

etkileyen kisidir (Kogel, 2013, s. 569).

Marka ve liderlik, basarili organizasyonlar i¢in aractir. Marka ve liderligin yon
vermek, giiven agilamak, anlam ifade etmek, bag kurmak gibi benzer gorevleri vardir.
Bu gorevlerin yaninda her iki ara¢ da insanlar1 etkilemelidir. Bu nedenle marka ve

liderlik yakin orgiitsel iligki i¢indedir (Grubendorfer, 2012, s. 2).

Marka bagkalarmin zihninde ilgili birey ile ilgili izlenimlerin olusturdugu bir
mozaik olarak tanimlanabilir. Kisinin ¢evresi tarafindan algilanan markasi1 kisinin
se¢mis oldugu kimlik ve sohrettir. Diger bir ifadeyle baskalar1 tarafindan algilanma,
tecriibe edinme ve takdir edilme sekli tam olarak kisinin aslinda hangi bigcimde
algilanmak, tecriibe edilmek ve takdir edilmek istedigi ile ilgilidir (Hodgkinson, 2005,
s. 3).

Liderlik markasi ile ilgili bir deyis, “liderlik markaniz, siz odada degilken
arkadaglarinizin veya ortaklarmizin sizin hakkinizda soyledikleridir” der. Liderlik
markasi kisi i¢in bilytik bir etki yaratabilir ve sirketin itibarini1 6nemli 6l¢iide arttirabilir
(Mckenna, 2015, s. 7). Liderlik markasi, st diizey yoneticiler tarafindan kisisel
markalagma olarak anlagilmaktadir. Baska bir ifadeyle liderlik markasi, liderin kamu
oniinde herkesge taninan insan oldugu anlamina gelir (Grubendorfer, 2012, s. 6).
Liderlik markas1 kurumdaki liderlerin kimligi ve itibar1 olarak tanimlanmaktadir

(Veldsman ve Johnson, 2016). Liderler i¢cin marka sadece slogandan, tutkulu bir bakis
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acisindan, hatta bir liderlik tarzindan daha fazlasidir. Degerlerin, diiriistliigiin,
eylemin, amacin, inancin ve kalitenin hepsinin bir araya getirilmis halidir (Davis ve
Leon, 2014, s. 10). Kisisel liderlik markasi bireyin bir lider olarak kisiligi, sohreti ya
da ayirt edilebilirligidir (Ulrich ve Smallwood, 2009, s. 262). Liderlik markasi sirkette
liderin etrafindakiler tarafindan her giin liderin ne sdylediginin, ne yaptiginin ve ne
sundugunun degerlendirildigi bir performans incelemesidir (Horth, Miller ve Mount,
2016, s. 1). Liderler bir mikroskobun altinda yasar, baskalar1 tarafindan davranislari
dikkatle incenir ve gozlenir. Isletmelerde liderlerin davramslari gdzlenir ve drnek
almir. Ornegin; otomobil sirketinin yeni CEO’su, rakiplerden birinin {irettigi arabay1
kullanirsa galisanlar bunu fark eder (Ulrich ve Smallwood, 2009, s. 266). Dolayisiyla
liderler davramislarina dikkat etmeli ve bir rol modeli olabileceklerini

unutmamalidirlar.

Liderligin markalagsmasi kavramsal olarak bir iiriiniin satilmasi ile ilgili degil,
hizmetlerin satilmasi ile ilgilidir. Kisisel markanin gelisimi, lider yetkinliklerine,
standartlara ve stile odaklanmaktadir. Bir liderlik markasinin gelistirmenin yolu
istenilen algilarin olusturulmasinin ve her zaman isin yapilmasi igin gereken yetkinlige
sahip olmanin bir bilesimidir (Chittipaka, 2011, s. 75). Liderlik markasinin tinli
olmakla herhangi bir ilgisi yoktur, mevcut kisilik 6zellikleri ile bagdasabilen bir
yaklasim kurmak gereklidir (Mckenna, 2015, s. 6). Aym1 zamanda liderlik markas1
liderlerin kisiliklerini ya da kisisel markalarini, isletmenin markasina entegre etmekle
ilgilidir (Ahmad, Omar, Zaleha, Rasid ve Amin, 2012, s. 153). Liderin kisisel markasi
Orgiitiin liderlik markasiyla paralellik gosterdiginde, liderler hem tutarli hem de
guvenilir demektir (Ulrich, 2009, s. 264). Liderlerin davranislar1 markalarini ve
sirketin itibarin1 etkilemektedir. Liderlerin kisisel markalarini sirketin markasiyla
tutarli bir sekilde olusturmalar1 sonucunda liderlik bir piyasa degeri yaratmaktadir
(Ulrich ve Smallwood, 2007). Bir liderin markasi oOrgiitiin itibariyla birlesir.
Dolayisiyla, liderin markasini anlamasi gerekir ve ayni1 zamanda markas ile sirketin
markasi arasinda etkilesim uyumlu olmalidir. Bu nedenle ikisi de ahenk iginde
calismalidir (Bates, 20123, s. 35). Marka, sirket kurucusu i¢in de kendisinin markasini
olusturmasi ve sirketi verimli, kolayca yonetmesi igin bir yoldur. Ciinkii marka sirketin
kurulus fikrini ortaya ¢ikarir. Gad, liderlik ve marka arasindaki iliskiyi kurarken kendi
gbzlemlerinden faydalanmistir. Gézlemlerinde de ¢ok basarili markalarin arkasinda

duran, Isvegli mobilya zinciri IKEA'nmn kurucusu Ingvar Kamprad gibi 6zel kisileri

36



incelemistir. Ingvar Kamprad hakkinda anlatilan hikayeler IKEA markasin1 oldukca
canli bir 6rnek haline getirmektedir. Roportajlarda iicretsiz bir araba park alani bulana
kadar aramay stirdiirdiigiinii, sa¢ kesme konusunda karis1 da gayet basarili olunca ¢ok
pahali oldugu icin berbere gitmedigini anlatmaktadir. Facebook'ta hakkinda
yazilanlara gore uguslarda sadece ekonomi sinifinda rezervasyon yaptirmaktadir ve

arabasi en az 20 yasindadir (Gad, 2003’den aktaran Grubendorfer, 2012, s. 4).

Insanlar bir iiriiniin veya kurumsal markanin adin1 duyduklarinda genellikle o
markay1 tanimlayan ilgili terimleri diistinmektedir (6rn. kalite). Kisisel liderlik markasi
s0z konusuysa kisinin adindan bahsedildiginde hangi liderlik 6zelliklerinin veya
karakteristiklerinin akla geldigi 6nem kazanir. Kisisel anlamda liderlik markasiyla
ifade edilen liderin kisisel markasidir. Herhangi birinin kisisel liderlik markasi
disiintildiiglinde, akla gelen ilk diistincenin olumlu ya da olumsuz olmasi kisinin
liderlik markasi ile ¢cok sey ifade eder (Shirey, 2010, s. 11). Mercedes Benz ve Ferrari
yiksek Kaliteli, liiks otomobiller imal ediyor olsalarda Mercedes Benz ve Ferrari’nin
marka imajlar1 ayn1 degildir. Ciinkii iki markay1 insanlar farkli algilar, diisiiniir ve
hissederler. Bu algilar, diisiinceler ve hisler pazarlamacilar tarafindan zihnimizde
olusturulmustur. Mercedes Benz ve Ferrari gibi {iriin markalarinin insanlarin aklinda
oldugu gibi kisisel liderlik markas1 da baskalarinin algiladiklari, diisiindiikleri ve
hissettikleri olarak akillarinda var olurlar (Bence, 2014, s. 16-17). Baska bir 6rnek
vermek gerekirse Starbucks markali kahve, bir lider gibi kisinin markas1 hakkinda ¢ok
sey ogretir. Ornegin, kahve dogal kahve ¢ekirdegi durumundayken fincan basina
yalnizca 1-2 cente satilan bir iirlinken iizerine bir ambalaj ve marka ismi eklediginde
ve bir market rafina koyuldugunda bu kahvenin fiyati kupa basina 5-25 cent arasina
cikacaktir. Servis ve kisiligi kahveye katarak, Dunkin Donut's gibi secenekler sunarak
fiyat1 kupa basina 75 cent ile 1,50 dolar arasina ¢ikartilabilir. Starbucks bir fincan
kahveyi 2-5 dolar arasina nasil satabiliyor? Starbucks diger bardak kahvelerde
olmayan neye sahiptir? Starbucks'in sundugu sey sadece daha iyi tada sahip bir fincan
kahve degil, lezzetten ¢ok daha fazlasi olan d&diillendirici bir kahve deneyimi
sunmaktir. Starbucks't diger kahve markalarindan ayiran deneyimler liderlik markasi

icin de gecerlidir (Bence, 2017, s. 7).

Orgiitsel anlamda liderlik markasi bir &rgiitte miisteri beklentileri ile
calisanlarin davranislart ve oOrgiitsel davraniglar arasinda koprii kuran liderlerin

tanimidir. Sirketin markasini, sirketin  miisterilerinin zihnindeki kimligini ya da
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miisterilerin sirkete iliskin deneyimleri bir kiime olarak diisiiniiliirse, diger kiime,
sirket icindeki calisanlarin sirket kiiltiirine gore bigimlenmis davranislarini,
calisanlarin birbirleriyle ve miisterilerle nasil is yaptiklarii temsil eder. Icerideki
kiiltiir, sirketin markasin1 disariya bagladiginda, calisanlar kendi davraniglarinin
miisteri bagliligina nasil yon verdigini anlayacaklar ve miisteriler de ¢alisanlar1 kendi
cikarlarinin takipgisi olarak goreceklerdir. Igerideki kiiltiirle disaridaki sirket
markasimni  birbirine baglayan koprii, liderlik markasidir. Liderler, miisteri
beklentilerini calisan davramiglarina dondistiiriirler.  Bir Disney Park konugu,
calisanlarin neseli, dostca ve kibar davranacaklarmi varsayar. 3M, Herman Miller ve
Google yenilik¢i olma konusunda iine kavusmak ve bu tinlerini siirdiirmek igin ¢aba
harcarlar. Bu ylzden risk alan, alternatif ¢ozimler arayan ve yeni fikirleri deneyen
liderleri ydreklendirirler. Mariott, UPS, UBS g6z dolduran hizmetler sunmaya
odaklanirlar, bdylece liderler hedef miisterilerini tanimlamaya, onlarla baglanti
kurmaya zaman ayirirlar ve yeteneklerine uygun siradisi miisteri hizmeti sunmak i¢in
gerekli donanima sahiptirler. Bu 6rneklerde, sirket disindakilerin zihninde yer alan
arzulanan marka, calisan ve Orgiit davranisina doniigsmiistiir (Ulrich ve Smallwood,
2009, s. 6-11). Liderlik markasmin avantajlari ¢oktur. Temelde, liderlik markasi
paydaslar arasinda 0rnegin ¢alisanlar, miisteriler, tedarik¢iler, hissedarlar, hiikiimet
kuruluglar1 ve diger etkilenen iiyeler arasinda giiven olusturur. Paydaslara s6z konusu
tatmin ve glven duygusunu saglarken ayni zamanda da liderin enerji, heyecan ve
baghilik diizeyini arttirir. Organizasyonlar liderlik markalarin1 basarili bir sekilde
uyguladiklar1 taktirde, en iyi ve arzulanan yetenekte yatirimcilari, hissedarlari,
paydaslar1 elde edeceklerdir. Boylece drgitsel marka daha da giiclenecektir (Rao,
2015, s. 12). Liderlik markasi dogru yetenekleri takima ¢ekebilmeyi, onlari ortak bir
amac¢ etrafinda toplayabilmeyi, meseleleri yonetmeyi, sirket iginde islerin
yurattlmesini, yonetim kurulunu etkilemeyi saglar ve sirketin islevselliginin 6n planda

oldugu daha dinamik bir sirket haline gelmesine yardime1 olur (McKenna, 2015 s. 6).

Kisisel liderlik markasi liderin paydaslari tarafindan nasil algilandig ile ilgili
olup iist diizey yoneticilerin kisisel markalar: ile ilgilidir. Orgitsel anlamda liderlik
markasi ise sirketin markasini miisteri ve ¢alisanlara da yansitarak sirket markasi ile
aralarinda bag olusturmasidir. Ulrich (2015)’in ifade ettigi gibi orgutsel liderlik

markasi1 sirket icindeki tiim liderler i¢in gecerli olup oOrgiit icinde liderlik markasi
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kiltirindnde yaratilmas: ile ilgilidir. Liderlik markasi ayni zamanda isletmenin

markastyla da uyumlu olmalidir.

2.1.2.4.1. Liderlik Markasinin Bilesenleri

Liderlik markasmin bilesenleri liderlik kodu ve liderin farklilagtirict
Ozelliklerinden olusmaktadir. Liderlik kodu (liderligin %60-70’1) liderlerin etkili
olmalarina yardim eden, dogustan gelen ya da 6grenilmis davraniglar1 temsil eder.
Liderlik kodunun bes boyutu vardir. Bunlar agsagidaki gibi siralanabilir (Ulrich ve
Smallwood, 2009, s. 25-27).

Strateji uzmanlari: Liderlerin gelecege donik bakis agilart olmali ve sirketin

potansiyel miisterilerine gore pozisyon almasini saglamalidir.

Icracilar: Liderlerin yapilmasi gerekenleri gerceklestirmeleri, sonuc elde
etmeleri, degisime Onciiliikk etmeleri, teknik anlamda yeterli olmalar1 ve isleyen orgiit

sistemleri kurmalar1 gerekir.

Yetenek yoneticileri: Liderlerin mevcut ¢alisanlariyla tesvik edici, iletisime

acik ve onlar1 yiireklendirici bi¢imde ¢aligmalar1 gerekir.

Beseri sermaye gelistiricileri: Liderlerin sirketin kendilerinden sonra da

ayakta kalmasini saglayacak sonraki kusak yetenekleri gelistirmeleri gerekir.

Kisisel yeterlik: Liderlerin 6grenme, tutarli davranma, sosyal ve duygusal
zekalarim1 kullanma, cesur, ylreklendirici kararlar alma ve guven yaratma yoluyla
kisisel itibar kazanmalar1 gerekir. Orgiitsel rollerde liderler grenme, enerjik ¢alisma,
kisilik, cesaret, entelektlel beceri, bilgelik ve 1limlilik gésterme yetenekleri sayesinde
kisisel ustalik gelistirirler. Bu kisisel 6zellikler dizisi kisisel liderlik markasinin da

merkezini olusturur.

Liderler bes liderlik kodu faktoriiniin her birinde asgari yeterlilige sahip olmali,
sonra da bir ya da ikisinde miikemmellesmelidirler. Liderlik kodu kisisel markanin
kurulmasin1 gerekli kilar. Liderlik kodu {izerine kurulan gii¢lii bir kisisel marka ise
kisiye digerlerini etkileme firsat1 verir. Liderik kodu temel nitelikleri tanimlar, ancak
bir kisisel markanin farkli ve benzersiz olmasi gerekir. Markali liderligi tanimlayan ve
liderlik kodunun icermedigi etkinligin kalan % 30-40’1 6zgiin liderlik bilesenleridir.

Fiziksel tavir (giyim kusam, kisisel bakim ve kullanilan dil), duygusal tavir (tutum ve
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esneklik) ve sosyal tavir (etkilesim ve isbirligi yetenegi) markay: bicimlendirir ve
besler, boylece kisilere liderlik markasi ile ilgili mesaj gonderilmis olur (Ulrich ve
Smallwood, 2009, s. 270-271).

Cizelge 5’de gosterildigi gibi Schawbel (2009) etkili kisisel liderlik markasi
olusturmak i¢in dort temel strateji belirlemistir. Bunlar markanin kesfedilmesi,
olusturulmasi, anlatilmasi ve markanin siirdiiriilmesi stratejilerinden olusmaktadir. Bu

stratejilerle bireyler kisisel markalarini farklilastirabilirler.

Cizelge 5. Etkili Kisisel Liderlik Markasi Olusturmak i¢in 4 Strateji

SCHAWBEL’in Kisisel Liderlik Markasi1 Olusturmaya Y o6nelik 4 Adiml Stratejisi
Adim 1: Markanizi1 Kesfedin

Kim oldugunuzu tanimlamak i¢in kisisel kesiflere yatirim yapin
Kendinize giivenin

Giclii bir kigsisel deger beyani olusturun

Adim 2: Markamiz1 Yaratin

Bir konuda 0inld hale gelin

Kisisel marka araglarinizi olusturun

Kisisel goriiniimiiniiz ve eylemlerinizin farkinda olun

Adim 3: Markamzi Anlatin

Kendinize olumlu bir izlenim birakin

Sizi ifade eden gorinimi yaratin

Kisisel izinizi birakin

Adim 4: Markanizi1 Siirdiiriin

Itibarinizi1 izleyin

Istediginiz kisisel liderlik markasin1 saglamak icin degisiklikler yapin

Kaynak: Schawbel, 2009’dan aktaran Shirey, 2010, s.12.

2.1.2.4.2. Liderlik Markasi ve Finansal Performans fliskisi

Pazarlama alaninda iirlin markas1 gelistirmek, Uriinlin aym tipteki diger
tiriinlerden farklilastirilabilecegi anlamina gelir. Uriin markasim gelistirmek ve GriinGn
etkinligini artirmak i¢in ugrasilirken bir yandan da pazarlamacilar reklam ve tanitim
konusunda ¢aba harcarlar. Hem iiriin etkinligi hem de reklam alanindaki ¢alismalar
basarili oldugunda, iiriin markasi elde edilir ve iriinde genel olarak yaklasik yiizde
30’luk bir fiyat kazanci meydana gelir. Liderlik markasi da ayni sekildeki bir sureci
ifade eder. Liderlik markasmi gelistirmek icin liderler, sonuglara ulagmadaki
etkinliklerini artirirken, iist diizey liderler itibarlarmi yonetmek ve kendi reklamlarini
yapmak i¢in bu sonuglart yazili basina ve iinlii ekonomi (Wall Street) analistlerine
duyurmalidirlar (Intagliata, Ulrich ve Smallwood, 2000, s. 13).
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Ulrich (2009, s. 31-32)’e gore yonetim ya da liderligin kalitesi yatirimcilarda
guven saglayarak daha yiiksek hisse senedi degeri saglayabilir. Sirketlerdeki markali
liderlerin fiyat-kazan¢ (F/K) oranlart ¢ogunlukla iginde bulunduklari sektordeki
benzer sirketlere gore daha yiiksektir, ¢iinkii yiiksek liderlik kalitesi miisteri ve
yatirimcilarin gelecege duyduklari giiveni artirir. Sektor bazinda 10 yili agkin siirecin
F/K oranlarinin ortalamasi alinarak yapilan c¢alismada 10 yilda daha yiiksek F/K
oranlar1 gergeklestirmis sirketlerin daha iyi liderlere sahip olduklarini ileri siirmek
miimkin olmasada umut verici oldugu ortaya konmustur. Ornegin icecek iiretiminde
gayri maddi degerler agisindan ilk sirada yer alan sirket son on yildaki 36,55’ lik F/K
ortalamasiyla Coco-Cola’dir. Onu izleyen sirketler ise 28,75 ile PepsiCo ve 19,76 ile
Cadbury Schweppes’dir. Uzay ve havacilik alaninda Boeing markasi 26,2 orani ile ilk
sirada yer almaktadir. General Dynamics 17,05 ile ikinci sirada yer almaktadir. F/K
orani farkliliklar tek basina liderligin kalitesine baglanamaz fakat yatirimcinin olasi

kazanclara glivenini artiran ya da azaltan kararlar liderlerin eseridir.

Kisinin kim oldugu ve neyi temsil ettigi liderlik markasinin 6ziinii olusturur.
Marka, kisinin deneyimleri, edindigi dersleri ve bu derslerin degerlerini ve inanglarini
nasil sekillendirdigi ile baslar. Kisinin davraniglar1 baskalarinin kisi hakkinda sahip
oldugu algiy1 olusturur. Kisinin hareketleri degerleriyle ve inanglariyla uyumlu
oldugunda gii¢lii bir marka yaratilabilir. Kisinin markasi, sirketine muazzam bir
ckonomik deger katar (Bates, 2012a, s. 35). Yatirimci giiveni, yatirrmcilarin sirketteki
liderlere duyduklar1 giivene baglh olarak yukar1 yada asagi yonde hareket gosterebilir.
Liderlik markasi ile birlikte maddi deger artis1 ve fiyat kazang oraninda artis saglayan
isletmelere 6rnek olarak, farmakolojik alanda yiiksek yatirimei giiveni oraniyla Pfizer,
ofis mobilyasinda Herman Miller, otomotiv endustirisinde Toyota ve rakiplerine gére
daha ¢ok piyasa degerine sahip olan Southwest Havayollar1 gosterilebilir. Liderler,
hissedarlarin ¢ikarlarina aykiri bicimde davrandiklarinda da marka degerini yok etmis
olurlar. Pfizer yénetim kurulunun, taninmis ve basarili CEO'yu ilag¢ sektoriinde ¢ok az
deneyime sahip gdrece yeni birisiyle degistirmesiyle gelecege duyulan yatirimci
giiveni azalmig ve bu durum hisse senedi fiyatlarinda diistisle sonuglanmustir (Ulrich,
ve Smallwood, 2009, s. 57). Yonetici liderligin 6zellikleri ve farkliliklar1 dikkate
alindiginda, bunlarin bir orgiitin performansin1 yiizde 45'lere varan oranlarda
etkileyebilecegi goriilmektedir (Day ve Lord, 1988, s. 453). Brad Ford Smart, dstlin

yetenekli liderlerin (A takimi oyunculari) iiretkenliklerinin ortalama liderlere gore
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yiizde 94 oraninda daha yiiksek oldugunu; daha yetenekli yatirim bankaciligi
yoneticilerinin, ortalama ydneticilerden iki kat daha {iretken olduklarini; istiin
yetenekli firmalarin, ortalama yetenege sahip olanlara gore hissedarlarina ytizde 22
daha fazla kazandirdiklarini; programcilarin en iist yiizde 3’liik dilimde yer alanlarinin,
ortalama programcilardan ytizde 1200 daha fazla kod satir1 iirettiklerini ve en iist ylizde
3’teki satis liderlerinin ortalamadan yiizde 250 daha verimli oldugunu kesfetmistir

(Smart, 1999°dan aktaran Ulrich ve Smallwood, 2009, s. 8).

2.1.2.5. CEO Markasi

Glnimuzde insanlar da dahil olmak Gzere drtnler, hizmetler, etkinlikler,
fikirler ve organizasyonlar yani en yalin haliyle her sey markali olabilir. Bireylerin
farklilik gostermesi ve herkesin benzersiz bir yasam Oykiisiine sahip olmasina ragmen,
kisisel marka bilinci bulunmamaktadir. Marka, bir iirlinii tanimlayan ve onu
rakiplerinden ayiran, imaj yaratmada kullanilan benzersiz bir tasarim, isaret, sembol,
kelimeler veya tiim bunlarin bir kombinasyonu olabilmektedir (Kogiaj, vd., 2016,
S.74).

CEQ, bir sirketin en iist diizey yoneticisidir ve birincil sorumluluklar1 arasinda
bliyilk kurumsal kararlar almak, sirketin genel operasyonlarimi ve kaynaklarmi
yonetmek, yonetim kurulu ve kurumsal operasyonlar arasindaki iletisimi saglamak ve
sirketin halka agik yiizii olmak sayilabilir. CEO'mun rolii, sirketin biiyiikliigiine,
kiiltiiriine ve kurumsal yapisina bagli olarak sirketten sirkete degisir. Biiyiik
sirketlerde, CEO'lar genellikle yalnizca ¢ok iist diizey stratejik kararlarla ve sirketin
genel bulydmesini yonlendirmelerle ilgilenirken buna karsilik kiigiik sirketlerde
CEQ'lar genellikle daha uygulamali ve giinliik islerle ilgilenirler. CEO'lar yonettikleri
kuruluslarin vizyonunu ve bazen kiiltiiriinii belirleyebilirler (Kenton, 2020).

Giintimiizde CEO’larin yonettikleri sirketi markalastirmalar: yeterli degildir.
CEO’larin toplumla iletisim halinde olmasi gerekmektedir, bu durumda kendi
markasint yaratmamis bir CEO’nun yonettigi sirketin bu durumdan zarar gdrmesi
kaciilmaz olacaktir. Sirketin basarili olmasi i¢cin CEO’larin alanlarinda uzman
olmalari, kendi adlar1 ile bir web sitesine sahip olmalari, medyada yer almalar1 ve
paydaslar ile iyi iliskiler kurmalar1 gerekmektedir (Schawbel, 2010). CEO’lar bir
sirketin goriinen ylizii olduklar1 i¢in sirketler CEO’yu markalarinin odak noktasi haline

getirerek bundan yararlanirlar. Hatta bazilart CEO’nun esasen markanin kendisi
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oldugunu iddia etmektedir (“CEQ as a brand: managing the key dimensions”, 2016, s.
34). Argenti ve Druckenmiller (2004, s. 373) giiglii is liderlerinin kendi kisiliklerini,
sirketlerinin markalariin kisiliklerini sekillendirmeye yardimer oldugunu ancak bazi
durumlarda da s6z konusu bireylerin neredeyse sirket markasi haline geldigini ifade
etmektedir.

Insanlar ve CEO markalar1 hakkinda kisisel markaya yonelik sl bir
literatlir vardir (Bendisch, vd, 2013). Bugiine kadar, kigisel markalar iizerine yapilan
arastirmalarin  ¢ogu, kisisel marka olusturma yontemleriyle ilgili tartismalarla
siirlandirilmistir. Bu noktada heniiz CEO’nun kisisel marka 6l¢eginin olusturulmasi
i¢in yapilan kesin bir ¢alisma bulunmamaktadir (Chen, Chung, 2016, s. 305). Is
diinyasinda ¢ok onemli aktor olan CEQ'lar i¢in kisisel markalagma anlayisi, su anda

sinirlt ve dardir (Erdogmus ve Esen, 2018, s. 37).

Insanlar ve CEO markalar1 hakkinda sinirli da olsa mevcut literatiire
dayanarak, CEO markalarmmin benzersiz bir insan markas1 tirii oldugu
varsayllmaktadir. Ciinkii CEO'lar paydaslarin ihtiyaglarini dikkate almalidirlar,
yoneticiler gibi rollerinden, kimliklerinden etkilenirler ve kurumsal marka ile
iligkilerini géz Oniinde bulundurmalar1 gerekir. Bu farkliliklar, CEO markasinin

kavramsallastirilmasinin temelini olusturmaktadir (Bendisch vd, 2013).

Kisisel markaya sahip CEO'lar biiylik ve taninmis is organizasyonlarini
yonetirler. Sirketlerinin kamusal imaj1, performansi ve degeri yiiksektir. Sirketlerin
biiyiikliigii ve markasi, CEO'lara kendi markalarini olusturmalar1 igin firsatlar ve
kaynaklar saglamistir. Sirketlerinin performanslar1 bir¢ok paydas tarafindan takip
edilmekte ve basarilari, performanslari esas olarak CEO’lara atfedilmektedir
(Erdogmus ve Esen, 2018, s. 45). Bendisch, Trueman ve Lersan (2013) ve Fetscherin
(2015) CEO’larin sirketin markasini giliglendirerek ve halkin algisimi etkileyerek

sirketlerine deger kattigini ortaya koymuslardir.

Ornek vermek gerekirse Chrysler 2008 yilinda 1978 yilinda oldugu gibi bilytik
bir ekonomik darbogazin igine girdiginde iflasi s6z konusu olmaya baslamistir ancak,
sonucta hiikiimetin yardimlar ile sirketi diizliige ¢ikarma calismalart yiiriitiilmiistiir.
Ford’un 2 milyar dolar kar etmesinde biiyiik katkisi olan ancak Henry Ford II ile
yasadig1 anlagmazlik sonucu Ford Motor Company'den ayrilan yeni CEO Lee Iacocca
s0z konusu koéti gidisi tersine gevirmeye kararliydi. Hiikiimetin parasal yardimlari ile

biitgeleri kisarak ilk minivan ve "K" arabasi da dahil olmak iizere devrim niteligindeki
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yeni araglarin tasarimi tizerinde ¢alismaya basladi. lacocca’nin 6niindeki sorun, teknik
aksakliklar nedeniyle yiiksek miktarlardaki arabanin geri cagrilmasi sonucunda halkin
Chrysler'e olan gliveninin sarsilmasiydi. Bu giiveni geri kazanmak Chrysler’in
stirdiirebilirliginin anahtartydi. Ciinkii arabalarin sorunsuzluguna ve sirketin
giivenilirligine itimat etmeden kimse onlar1 satin almayacakti. Ne yapmasi gerektigini
bilen Iacocca, biiyiik bir TV kampanyasina onciiliik etti. Reklamin en son boliimiinde,
lacocca dogrudan kameraya bakip, "Daha iyi bir araba bulabilirseniz satin alin" dedi.
lacocca 0 zamanlar bunu bilmiyor olabilirdi, ancak yaptigi sey ilk modern CEO
markalama basarilarindan biriydi (Nanton ve Dicks, 2015, s. 21).

CEO markasi, ozellikle miisterilerin ¢ok fazla secenege sahip oldugu bir
pazarda sirketin markasi kadar dnemlidir. Insanlar tiikettikleri markalarla duygusal bir
bag kurmak isterler. Yillar boyunca bu kadar ¢ok insanin Apple'a baglanmasinin
nedeni budur. Steve Jobs'un yenilige odaklandigini, markay1r Onemsedigini ve
piyasadaki en 1yi lirlinii yapmak istedigi bilinmekteydi. Ancak, tanitilmasi gereken tek
sey bir sirketin {iriin ve hizmetleri degildir. CEO'larin kisisel markalarini gelistirmeleri
ve ardindan tamitim faaliyetleri ile gdz oniine ¢ikarmalar1 gerekmektedir. Insanlarla
baglanti kurmak i¢in halkla iligkiler, konusmaci olarak katilim gd&stermek, kitap
anlagsmalar1 ve sosyal medya gibi mekanizmalar kullanarak CEO'larin dogrudan
kendilerini paydaslarin gozlerinin 6niinde tutmasit ¢ok oOnemlidir. Bu yaklasimlar
CEO’nun goriniirliigiinii ve erigimini artirmaktadir. CEO’nun goriiniirliigiiniin ve
erisiminin artmasi sayesinde insanlarin CEO ile tekrarlanan erisim firsatlar1 CEO
markasi hakkinda alginin olusmasina ya da olusan alginin degismesine sebep olabilir
(Davis, 2015, s. 51). Aym1 zamanda CEO’nun markasini koruyarak markasinin
stirdiiriilebilirligini saglamasi da énemlidir. Brand Finance Global 2020 raporuna gore,
Lockheed Martin'in CEO'su Marillyn Hewson, diinyanin en iyi marka koruyucusudur.
Hewson, 100 iizerinden 72,2 Brand Guardianship Index puani ile ilk 100 CEO arasinda
ilk sirada yer almaktadir. Marillyn Hewson tiim kariyeri boyunca 37 yildir Lockheed
Martin biinyesinde ¢alismaktadir ve son 7 yildir igletme degerinde %14'iin iizerinde
bir artisa baskanlik etmektedir. Hewson, savunma markasinin giivenlik, havacilik ve
teknolojide lider konumunun sorumlulugunu istlenmistir. 2020 Raporuna gore 2.
sirada Bernard Arnault (Louis Vuitton), 3. sirada Michael S. Dell (Dell), 4. sirada Ma
Huteng (Tencent), 5. sirada Tim Cook (Apple) yer almaktadir (http-2).
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CEO markasinin CEQ’lara ve sirketlerine kattigi deger diisliniildiigiinde bu
alanin gelistirilmesi gerekmektedir. Onceki calismalar CEO markasina ¢ogunlukla
teorik olarak odaklanmigtir. Alandaki boslugu doldurmak igin bu ¢alismada CEO’nun
markasint olusturan kriterler agiga kavusturulmus olup somut, Olculebilir kriterler
belirlenerek CEO markasini olusturan kriterlerin 6nem derecesi belirlenmis ve

CEOQO’larin marka puanlari olusturulmustur.

2.1.2.5.1. CEO Markasi Olusturma Siireci

Bircok CEO 1i¢in, CEO markalagmasina odaklanma diisiincesi goz
korkutucudur. Bunun nedeni ise nereden baslanacaginin bilinmiyor olmasi ve bir
kisinin sirketin geliri lizerinde bu kadar 6nemli bir etkiye sahip olabilecegi fikrinin
ezici ve korkutucu olmasidir. Ascendant Group, marka stratejisi, halkla iligkiler,
konusma anlasmalari, kitap anlagsmalari, sosyal medya gibi araglar1 kullanarak
isletmelere gelirlerini artirmalarina yardimci olma konusunda uzmanlagmis bir CEO
marka sirketidir. Ascendant’da miisteriler ile yapilan ilk calismalarin c¢ogunda,
yoneticilere CEO markalagmasinin iist diizey gelir elde etmek i¢in etkili bir yol oldugu
ve popiiler inanisin aksine, markalagmanin iinlii olmakla alakali olmadig1 aktarilmaya
calisilir. Dogrudan hedef kitlenin oniinde iletisim kurmak, sirketin etkilemesi gereken
insanlarla daha fazla is baglantis1 yapilmasina veya daha iyi iligkiler kurulmasina
yardimer olur. Kisisel markanin algi yonetimi ile ilgili olmasi sebebiyle, CEO’larin
profesyonel yasamlarinda nerede olduklari ve nerede olmak istedikleri konusunda

derinlemesine diisiinmek i¢in zaman ayirmalar1 gerekmektedir (Davis, 2015, s. 52-53).

Marka gelistirmedeki ilk adim bireyin kendisini, degerlerini, kisiligini,
yeteneklerini ve diger insanlardan farkli olan yonlerini bilmesi, ayn1 zamanda sahip
oldugu giicii, zayif yonlerini, karsilasilabilecek tehditleri ve firsatlar1 analiz
edebilmektir (Kogiaj, vd., 2016, s. 80). Hi¢bir kurumsal pazarlamaci, markay1 agik¢a
tanimlamadan pazarda ortaya bir {riin koymamaktadir. Bu tanimlama, hangi
tiiketicilerin reklam1 hedefleyecegi ve nereye odaklanacagi konusunda pazarlamaciy1
yonlendirir. Giiglii bir kisisel markaya sahip olmanin yolu kisisel markay dikkatli bir

sekilde tamimlamaktir (Bence, 2008, s. 14).
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Bununla birlikte, insan marka ozellikleri ve marka olusturma eylemleri,
geleneksel {irtin markalarindan ve kurumsal markalardan farklidir. Bu farkliliklar

cizelge 6’ da ayrimntili olarak yer almaktadir (Rosenberger, 2015, s. 36).
Cizelge 6. Uriin, Sirket ve CEO Marka Ozelliklerinin Karsilastiriimasi

Uriin Markasi Sirket Markasi CEO Markasi
Odak Noktasi Uriin Sirket CEO
Kim tarafindan yonetildigi | Orta Dlizey Yonetici CEO ve st yonetim CEO
Kimin dikkatini cektigi ve .
destegini aldig1 Miisteriler Paydagslar Paydaslar
Kim tarafindan sunuldugu | Pazarlama Biitiin sirket CEO ve biitiin sirket
Tletisim yollar Pazarlama iletigimi Biitiin sirket iletisimi Kls.ls.el Ve sirket

iletigimi

Sire Uriiniin yagam1 kisa Sirketin yasami uzun Kisa (gorev siiresi)
Sirket icin 6nemi Fonksiyonel Stratejik Stratejik

Kaynak: Rosenberger, B. (2015). CEO brand development: The role of executive brand
motivation. M. Fetscherin (Editor), CEO branding: Theory and practice i¢cinde (s. 31-50).
New York Routledge. s. 36.

Marka olusturmak ¢ok asamali ve dinamik bir strectir. Gucll bir markalama
stratejisi, yiiksek etkili sonuglara ulasmak i¢in asamali bir yaklasimdan olusur. Ilk
asama, i¢ farkindalig1 olusturmayi ve bunu dile getirmeyi kapsayabilir. Bu agamada,
CEO markasmin giiglii yonleri (CEO’nun tutkusu ve yaraticiligi), zayif yonleri
(CEO’nun agresif olarak algilanmasi), firsatlar (piyasadaki sorunlarin ¢oziimiine
yonelik vizyoner yaklagim) ve tehditler (sirketle olan bir kriz) olmak iizere tiim yonleri
incelenir. ikinci asama, CEO’yu kendi alaninda bir diisiince lideri ve yenilik¢i olarak
konumlandirmaya odaklanmak olabilir. Konumlandirma yeni bir web sitesi, logo,
kitap anlasmasi ve mentorluk ile saglanabilir. Markalagsmanin {igiincii asamasi,
konferans sozlesmeleri, sosyal medya kampanyalar1 ve medya goriismeleri gibi
taktiksel eylemlerle tamamlanabilir. Bu asamanin amaci goriintirliigii dolayisiyla da
geliri artirmaktir. Dordiincii asama, marka tepkisini ve hedef kitlenin marka ekibinin
bekledigi sekilde reaksiyon gosterip gostermedigini degerlendirmeyi igerir. Basarinin
nesnel gostergeleri arasinda kitap satislari, CEO ve sirket web siteleri i¢in ziyaretci
sayisl, sosyal medyada (Twitter, Facebook) artan takipgi sayisi, genisleyen Linkedin

ag1, konusmaci olarak katilim davetleri, medyada yer alma sayis1 ve ortaya ¢ikan is
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firsatlar1 sayilabilir. Basarmin daha 6znel gostergeleri arasinda, hedef kitlenin
tiyeleriyle yapilan detayli goriismelerin ve kampanya siiresince medyada yer alan
yazili ve gorsel yayinlarin nitel bir analizi s6z konusu olabilir. Markalagmanin son
asamasi, yuritiilen kampanyanin sonuglarinin nihai analizini i¢erir. Bu agamada basar1
gostergeleri arasinda kurumsal gelir, CEO marka geliri, sosyal medyada
erigilebilirligin genislemesi, erisim ve medya kullanilabilirliginin kalitesi ve genel

marka izlenimindeki gelisme yer alir (Davis, 2015, s. 59-60).

Philbrick ve Cleveland’e gore (2015, s. 183) kisisel markay1 olusturmanin altt
adim1 vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir; (1) bireyin kendisini tanimasi, (2) hali
hazirda bir marka s6z konusu ise bunu anlamak, (3) kisisel marka sloganinin
gelistirilmesi, (4) fiziksel goriiniirliigii saglamak, (5) dijital goriiniirliigii saglamak ve

(6) verilmek istenen mesaj1 iletmek.

Nanton ve Dicks (2015, s. 26) ise etkin bir CEO markasi olusturmak igin bes

strateji, yani 5 C’yi Onermistir. Bunlar;

1. Durustlik: CEO’lar sakin, pozitif, inanilir ve giivenilir olmalidir. Alinan
kotii haberler karsisinda dahi inanilir, sakin ve olumlu bir tavir sergilemek, CEO'nun
kamu, is diinyasi, diger sirket yoneticileri ve ¢alisanlari tarafindan giivenilir ve motive
edici olarak goriilmesinin temelini olusturmaktadir. Ayrica bu strateji sirketin
sorunlarinin proaktif bir sekilde gercekei olarak ele alinmasina yardimci olur.

2. Iletisim: D1s diinya ve sirket i¢inde samimi bir sohbet ortami yaratmak,
iletisim kurmanin temel unsurlarindan biridir. Blog yazarligir da dahil olmak iizere
dizenli olarak sosyal medyada yer almak, ginimiz CEO’larinin sadece etkili ve
diizenli bir sekilde iletisim kurmasini saglamakla kalmaz ayni1 zamanda markalarinin
da tanittmin1 yapmalarini saglar. Bir diger ¢1g1r acan marka bilinci olusturma yontemi,
CEO’nun is felsefesini ifade eden bir kitap yazmaktir. Bir kitap, baska hicbir
markalama yonteminde olmadig1 kadar, yazarin uzmanhigini belirler ve CEO’nun
hakkindaki bilgileri uzun siireli, prestijli ve giiclii bir sekilde anlatmasina olanak tanir.
Ornegin General Electric’in eski CEO’su ve efsanevi i insam Jack Welch, markasina
biiyiilk katki saglayan ve en ¢ok satanlar arasinda yer alan alt1 isletme kitab1
yaymlamistir.

3. Damsma: CEO’larin haber ve is ile ilgili televizyon kanallarinda yer alarak
uzmanliklarmi gdstererek markalarina katki yapmalari gerekmektedir. Insanlarmn

zihninde yer etmeleri ve is diinyasindaki etkilerini artirmalarina yardimer olur.
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Topluluk 6niinde konusmaya aliskin olmayan CEO’nun etkili bir sekilde hedef kitleye
ulagsmasini saglamak i¢in iletisim kurma konusunda profesyonel bir egitim almasi da
markas1 i¢in iyi bir yatirrm olabilir. is ve ekonomi dergilerinde, gazetelerinde konuk
olarak makale yazmasi, konugmaci olarak katilmasi da markaya katki saglamanin
diger yoludur.

4. Kontrast: CEO’larin kendilerini ve sirketlerini digerlerinden ayirarak
unutulmaz, farklt bir kisisel marka yaratmalari Onemlidir. Basarili markalama,
CEOQO’nun kendisini rakiplerinden farklilastirmasi ve benzersiz kimligini yaratmasi i¢in
takipgilerin kolayca kavrayabilecekleri tanimlanabilir yollar olusturmay: igerir. Bazen
15 felsefesine veya sirket kiiltliriine, insanlarin taniyacagi, hatirlayacagi bir etiket
vermek yararl olabilir. Bu tiir bir farklilik, bir sirketin iiriinlerinin veya hizmetlerinin
reklamini yaparken, bu iirlinler ve hizmetler oldukca benzer olsa bile (Pepsi - Coca
Cola ve McDonalds - Burger King 6rnekleri gibi) farkli anlam ifade eder. Ayni bakis
acist CEO markasina da uygulanmalidir. Tipki bu {iriin ve hizmetlerin bir slogan veya
USP’ye (Benzersiz Satig Teklifi) sahip olmasi gibi CEO markasinin dogasinda var

olan farklilik, yazili veya sahsen, her yoniiyle CEO’nun iletisimine yansitilmalidir.

5. Kontrol: Markay: tutarli ve gii¢lii tutmak i¢in markay1 giiglendiren siirekli
mesajlar gondermek, markayi, verilen mesaji kontrol etmek ¢ok Onemlidir. Bir
CEOQO’nun iletisim kurmasina yardimci olmak i¢in sosyal medya uzmanlari ige alinsa
da CEO’nun kontrol yoluyla herkesin ayni mesaji aldigindan emin olmasi gerekir.
Ayn1 zamanda, acil cevaplarin verilmesinin gerektigi durumlarda, denge ve kontrolii
kaybetmemek de 6nemlidir. 2010 yilinda BP’nin yasamis oldugu petrol sizintisi olay1
sirasinda eski BP bagkan1 Tony Hayward’in hayatini1 geri istedigi yoniindeki talihsiz
aciklamast disiiniildiiglinde zaten icra kurulu seviyesinde alinacak CEO’luktan
ayrilma kararini daha da hizlandirdig1 ve bugiin de profesyonel hayatinda onu rahatsiz

etmeye devam ettigi goriilmektedir.

CEO’nun konferanslarda, etkinliklerde konusma yapmasi, kitap yazmasi,
sponsor olmasi, goz Onilinde olmasi, medyada yer almasi giiclii bir CEO markasi
olusturulmasina katki saglamaktadir. Giiglii bir CEO markasi olusturmanin yontemleri

altt adimda toplanabilir. Bunlar agsagida agiklanmistir (Davis, 2015, s. 56).

1. Konusma yapmak: Konusmaci olarak katilimda bulunmak ilgili alanda bir
diistince lideri olarak algilanmak i¢in 6nemlidir. Konusma firsatt CEO’nun izleyici ile

konugsmaya davet edilecek kadar oOnemli oldugunu, organizatérlerin CEO’nun
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sOyleyecegi seylerin alacagt konusmaci fiicretine degdigini diisiindiiklerini ve
insanlarin CEO’nun diisiincelerini duymak istediklerini ortaya koyar. Her ii¢ etmen de
kisisel markaya katki saglar ve 6nemini dogrular. Ilgili konusma katilimlari, sektor
konferanslarinda veya iiniversitelerde, inang temelli kurumlarda, kar amaci giitmeyen
kuruluglarda ve devlet kurumlarinda agilis konusmalarinda sunumlar seklinde
gerceklesebilir. Yerel ya da bolgesel olarak diizenlenen profesyonel toplantilarda
yapilan konusmalar CEO’nun yeni is firsatlar1 yaratmasii, sunum becerilerini
gelistirmesini ve giivenilirliginin anlasilmasimi saglar. CEO’nun her konusmaya

katilim1 kendisini ve yonettigi sirketi pazarlamak i¢in bir firsattir.

2. Kitap yazmak: CEQO’larin kendilerini uzman olarak konumlandirmalart igin
etkili bir yoldur. CEO, basariya giden yol hakkindaki diisiincelerini, sektoriin durumu
hakkindaki fikirlerini ve is diinyasinin gelecegi hakkindaki tahminlerini kitap yazarak
paylasabilir. Etkili pazarlama yontemleri ile kitaplar ayni zamanda CEO’larin
sirketlerinde heyecan ve enerji yaratmalarini saglar. Konusmaci olarak katilimlar,

rOportajlar ve imza giinleri yayim oncesi etkinlikler arasinda bulunmaktadir.

3. Stratejik ortakhik ve sponsorluk: Sponsorluklar, dergilerde, gazetelerde ve
web sitelerinde sektor liderleriyle birlikte verilen fotograflarin yayimi igin firsatlar
saglar. Stratejik ortakliklar yalnizca bir CEO’nun goriiniirliigiinii artirmakla kalmaz,
ayn1 zamanda sirketlere yenilik ve yaraticilik yoluyla rekabet avantaji saglarken aymi

zamanda karlarini arttirmalarina da olanak tanir.

4. Kisisel olarak goz oniinde bulunma: Hem fiziksel hem de internet
ortaminda olumlu bir intiba birakmak, markalasma cabalarina daha fazla yardimei
olacaktir. Insanlarin gdzlerine bakmak, sohbet etmek, el sikismak ve ayni1 ortamda
birlikte calismak gibi beseri beceriler ¢ok 6nemlidir. Bu beceriler, CEO’nun hedef
kitlesi ile arkadas canlisi, ilgi ¢ekici bir profesyonel olarak algilanmasina yardime1

olur.

5. Medyada yer bulma: CEO goriiniirliigii ve giivenilirligi olusturmak igin
kritik 6neme sahiptir. Tarafsiz bir sekilde dogrulanmak, CEO markasina ve sirket

satislarina muazzam bir destek olabilir.

6. Sosyal medya: Sosyal medya, hedef kitleyle iletisim kurmak ve insanlari
marka mesajmin etrafinda toplamak igin onemli bir mekanizmadir. Ozellikle,
Linkedin, Facebook ve Twitter, CEO’yu is diinyasina tanitmak ve onu bir sektor
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uzmani olarak gostermek icin etkili araglardir. Twitter, takipgilerle iletisim kurmak ve
CEO’lan igerik uzmani olarak konumlandirmak i¢in kullanilabilir. Bu sosyal ag,
yoneticilerin takipgilerle (hedef kitle) konusmalarini tesvik ederek hizli ve etkilesimli
bir sekilde iletisim kurmalarini saglar. CEO ve sirket hakkinda motive edici mesajlar

ve giincellemelerle izleyicilere ilham vermek i¢in ideal bir mekanizmadir.

Insanlar kisinin markas1 hakkinda birbirlerine ne kadar ¢ok sey sdyliiyorlarsa
kisinin marka bilinirliligi o denli hizl1 yiikselis gosterir. Ancak insanlarin kisinin
markast hakkinda olumlu seyler soyleyebilecegi gibi olumsuz seyler de
sdyleyebilecegini gdz oniinde bulundurmak gerekir. Insanlarin kisinin markasi
hakkinda konusmasini saglayabilmek igin kisisel olarak géz oniinde olmak gerekir.
Hicbir etkinlikte gérinmemek, sosyal medyada az siklikla paylasimda bulunmak ve
medyada yer almaktan kacinmak insanlarin kisinin hakkinda konugmamasina ve

unutulmaya neden olur (Karaduman, 2016, s. 80-81).

Cesitli yazarlar tarafindan kisisel markay1 olusturmak icin 6nemli adimlar
belirlenmistir. Hepsinin ortak 6zelligi iletisimin ve medyada goriintirliliigiin 6nemli
oldugu, markayla ilgili verilmek istenen mesajin tutarli olmasi ve iletilmesi, CEO’nun
kendisini taniyarak farklilastirici 6zelliklerini belirlemesi, dis goriiniisiin 6neminin

farkinda olmaktir.

2.1.2.5.2. CEO Markas1 Boyutlari

Fetscherin (2015) CEO markasinin dort unsurdan olustugunu belirtmistir.
Kisilik (personality), karakter (persona), prestij (prestige) ve performans
(performance). Bu boyutlarin karmasi CEO markasi olarak adlandirilmistir. Sekil 2°de
goriildiigii gibi CEO markast CEO imaj ve CEO itibarindan olugsmaktadir. Performans
ve prestij CEO’nun itibarini olustururken kisilik ve karakteri de CEO’nun imajini
olustur. Bu 4P birbirine bagimli bolimlerdir ve her boyut sirketin itibarini ve

performansini etkileyebilir.

50



CEO Markas1

CEO imaj CEO itibari

PN N

CEOKisilik ~ CEO Karakter CEO Performans CEO Prestij

Sekil 2. CEO Markasi

Kaynak: Fetscherin, M. (2015). The 4Ps of CEO branding. M. Fetscherin (Editor), CEO
branding: Theory and practice icinde (s. 1-18). New York Routledge.

CEO Kisilik CEO Prestij
* Yas e Odulleri
e Cinsiyet e Olumlu ya da olumsuz basinda yer
e Egitim almasi
o Cekicilik e CEO degerlendirme listelerinde
e Kurucu olup olmama siralamadaki yeri
e CEO gorev suresi e Facebook ve Twitter takipgileri
e CEO ikilik e Linkedin baglantilari
[ ]

Ucretlendirme e Google trends
CEO

CEO Karakter Markasi CEO Performans
e Makyavelizm, narsizm e Firma (Kar, nakit akisi, ROI, ROA,

- Gurur ve soyluluk ROE)

- Kibir, empati eksikligi, e Piyasa (Hisse senedi bedeli ve

kendini begenme, ahlaksizlik performansi, pazar pay1)
 DurUstliik ve alcak géntlluluk e Yonetim kurulu (Enerji verir,
* Riskten kaginma motive eder, icra stratejisi tanimlar,
e Yetkinlik, olgunluk ise alim ile st yonetimi olusturur,
e Samimiyet, sempatiklik paydaslarin destegini alir, baglilik

gibi diger olciitleri saglar)

Sekil 3. CEO Markasinin 4P’si

Kaynak: Fetscherin,M. (2015). The 4Ps of CEO branding. M. Fetscherin (Editor), CEO
branding: Theory and practice i¢inde (s. 1-18). New York Routledge.

Sekil 3’de goriildiigii gibi CEO markasini olusturan boyutlardan birincisi CEO

kisilik boyutudur. CEO kisiligi boyutunu olusturan bilesenler yas, cinsiyet, egitim,

cekicilik, kurucu olup olmama, goérev siresi, CEO ikiligi ve ticretlendirmedir. CEO

markasint olusturan boyutlardan ikincisi CEO karakteridir. Karakter boyutunda

onemli Ozellikler makyavelizm, narsisizm, diristlik ve alcak gonallulik, riskten
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kaginma, yetkinlik, olgunluk, samimiyet, sempatikliktir. CEO prestij boyutunda
CEO’nun aldig1 6diilleri, olumlu olumsuz basinda hakkinda ¢ikan haberler, siralamaya
girmesi, facebook ve twitter takipgileri, Linkedin baglantilar1 ve Google trends 6n
plana ¢ikan bilesenlerdir. CEO markasini olusturan dordiincii boyut performans
boyutudur. CEO’nun performans boyutu sirketin kari, nakit akisi, ROI, ROA, ROE,
hisse senedi bedeli ve performansi, pazar payi, yonetim kurulu ile iliskileri gibi

kriterlerden olugsmaktadir.

Erdogmus ve Esen’in (2018, s.40-44) yapmis oldugu ¢alismaya gore, Oncii
Tirk CEO’larm kisisel marka olusturma siirecini etkileyen 4 ana belirleyici
bulunmaktadir. Bunlar; Kariyer gecmisi, degisim liderligi, izlenim ydnetimi ve firma
markasidir. Bu dort belirleyici kistas CEO markasiin olugsma sirecinde birbiriyle
iliskili ve entegredir. Cizelge 7°de gosterildigi gibi CEO'larin kariyer ge¢misleri dort
alt boliimde incelenmistir. Zengin bir aile ge¢misi, insan ve sosyal sermayenin
edinilmesi i¢in firsatlar saglamaktadir. CEO’lar, is hayatlarina baslarken insan ve
sosyal sermayelerinden, kariyer farkindaliklarindan yararlanirlar. En iyi
iiniversitelerden mezun olmanin ve basta ingilizce olmak iizere yabanci dillere hakim
olmanin avantajlar ile is diinyasinin taleplerini karsilayacak niteliklere sahip olurlar.
Inceledikleri CEO'lar ¢ogunlukla biiyiik 6lcekli sirketlerde veya biiyiik 6lgekteki
uluslararas1 sirketlerde calismiglardir. Erken sorumluluk almalar1 kariyerlerinin ilk
yillarinda yOnetici pozisyonlarina terfi etmelerini saglamistir. CEO’larin y6netim
felsefelerini yenilikgilik, miisteri odaklilik, tiretkenlik, katilimci1 olmak ve agik iletisim
kurmak gibi yonetim degerleriyle sekillendirdigini gostermektedir. izlenim ydnetimi
(baskalarinin bireyi nasil gordiigli ve algiladigl), CEO markasini insa etmek i¢in bir
aractir. CEO’lar izlenim yOonetimini hem kisisel hem de firmanin imaj1 i¢in kullanirlar.
CEO’lar patronlarla samimi iligkiler kurar, karsi tarafa giiven asilar, ¢alisanlara 6nem
verir, ¢aligsan destegi alir, sivil toplum kuruluslarina katilir, konferans ve seminerler
dizenlerler. CEO’lar kisisel imaj yoOnetimi, paydas iliskisi ve firma imajini

dengelemek i¢in dikkatli olmuslardir.
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Cizelge 7. CEO Markasim Olusturan Belirleyiciler

Kategoriler

Teorik Kategoriler

Teorik Boyutlar

Babanin egitimi , Annenin egitimi
Babanin isi, Annenin isi

Dogum yeri

Aile bakimi ve destegi

Zenginlestirici Aile
Geg¢misi

Giiglii egitim gegmisi

Iyi derecede yabanc dil bilgisi
Ders dis1 etkinlik katilimi
Sosyal cevre ve iliskileri

Insan ve Sosyal
Sermaye

Kendisinin ve cevresinin kariyer farkindalig
Cevresindeki rol modelleri

Kariyer hedefleri

Profesyonel kimlik ve farkindalig:

Kariyer Motivasyonu

Biiyiik sirketlerde calisma deneyims
Erken yasta yoneticilik

Erken yasta sorumluluk

Kendini gelistirme

Gelisimsel Ts Deneyimi

Kariyer Ge¢misi

Ogrenmeye agiklik
Katilimeilik

Agcik iletisim

Paylasimcilik

Takim ¢aligsmasina yatkinlik
Yenilikgilik
Mukemmelliyetcilik
Muizakerecilik

Yonetim Felsefesi ve
Yaklasimi

Yeniden yapilanma

Kiiltiirel degisim

Yenilik¢i miisteri hizmetleri

Insan kaynaklar1 sisteminde degisim
Teknolojik degisim
Strddrdlebilirlik

Degisim Yonetimi

Ortak girisim (Joint venture)

Birlesme ve satin almalar

Devir alma

Ekonomik kriz yonetimi

Yabanci yatirimcilarla iligkiler

Devlet yonetimi ile siki iligkiler i¢indeki bir sirketi
yonetmek

Zorlu Deneyimler

Degisim Liderligi

Isveren/Patron ile iliskiler

Yonetim kurulu tyeleri ile iligkiler

Devlet ile olan iligkiler

Personel ile iliskiler

Medya ile iliskiler

Profesyonel ve ig insan1 organizasyonu ile iligkiler

Paydas iliskileri

STK'lara iiyelik ve katk1

Konferans ve seminerler araciligiyla deneyimlerini
kamuoyu ile paylasilmasi

Rol modeli olmak

Kisisel iliskilere yatirim yapmak

Oz Sunum

izlenim Yo6netimi

Firmanin biiytimesi
Karlilik
Verimlilik

Firma Performansi

Sosyal sorumluluk projeleri yiriitmek
Odiiller

Bagar1 dykleri

Yayinlar

Firma imaji

Firma Markasi

Kaynak: Erdogmus, N. and Esen, E. (2018). Constructing the CEO personal brand: The case of
four pioneering CEOs in Turkey. Corporate Reputation Review. 21, 37-49.
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Chen ve Chung (2017) yaptiklar1 ¢caligmalarinda CEO kisisel markasi ile ilgili
Olgek gelistirmislerdir. 7 boyut ve 31 ifadeden olusan 6lgek, standartlar, stil, liderlik,
kisilik, degerler, karakter, takim ¢alismasi boyutlarindan olugmaktadir. Gelistirilen
Olcek sayesinde CEO’nun markasi tanimlanabilir ve CEO’nun sirketin beklentilerini
karsilayip karsilamadigini belirlemek igin yonetim kurullarinin yargiya varmasina
yardimer olabilir. CEO markasini olusturan boyutlar asagida ayrintili olarak

aciklanmistir.

2.1.25.2.1. CEO imaji

CEQO’lar i¢in imaj her seydir ve insanlarin bir sirket lideri hakkinda
diistindiikleri ve hissettikleri seyler gerceklerden daha 6nemlidir (Davis, 2015, s. 51).
CEO marka imaji insan imajindan ve CEO imajindan ayrilamaz. Insan imaj: iki farkh
bakis agisina gore belirlenebilir. Bir yandan, bireyin 6z imgesini, yani kendisinin
zihinsel modelini tanimlayabilir. Ote yandan, diger insanlarin o kisiye dair sahip
oldugu imaj1 tanimlar. Bireyin cevresi tarafindan algilanma sekli, kendisiyle ilgili
sahip oldugu zihinsel imaj1 etkiledigi igin her ikisi de karsiliklidir. Ote yandan, bir
kisinin kendisiyle ilgili sahip oldugu zihinsel model, baskalarinin bu kisi hakkinda ne

diistindiigiinii de etkilemektedir (Bendisch, 2011, s. 128).

Fetscherin’e (2015) gére CEO’nun imaj1 yas, cinsiyet, egitim, ¢ekicilik, kurucu
olup olmama, gorev siiresi, ayni zamanda yOnetim kurulu baskani olmasi,
ucretlendirme, dirustlik, algakgondllilik, risk alma egilimi, yetkinlik, samimiyet,
sempatiklik, makyavelist ve narsist Ozelliklerden olusmaktadir. CEO imajinin

olusturan unsurlar asagida aciklanmistir.

2.1.2.5.2.1.1. CEO Kisilik

CEO’nun markas1 iizerinde yas, cinsiyet, egitim, cekicilik, kurucu olup
olmamasi, gorev siiresi, CEO ikiligi ve ticretlendirme Kriterleri etkili olabilir. Bu

kriterler CEO kisilik boyutunu olusturmaktadir (Fetscherin, 2015).

CEO’nun yast CEO’nun giivenilirligini saglamaktadir (Conte, 2018, s. 56).
CEO’larin egitim ge¢misi sirketin performansini etkileyebilir (Manner, 2010, s. 62)

Erdogmus ve Esen’in (2018) yapmis olduklar ¢calismada CEO’nun annesinin egitimi
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ve babasinin egitimi, annesinin isi ve babasinin isi, CEO’nun giiglii egitim gegmisi, iyi
derecede ingilizce bilmesi, 6grencilik doneminde ders disi etkinliklere katilmasi,
sosyal cevre ile iliskileri, biiyiik sirketlerde calismasi, erken yasta yoOnetici olmasi,
erken yasta sorumluluk almasi Kriterlerinin CEO markasina katki sagladigini
belirtmiglerdir. Yoneticilerin kolejlerde egitim almasi gerekmezken, bugtnlerde resmi
egitim olmadan sirket merdivenlerinin en istiine ¢ikan az sayida insan bulunmaktadir
Forbes'e gore, S & P 500 CEO'larmin yaklasik %401 bir MBA’ya (Management
business administration) sahiptir. Bununla birlikte tiniversite hayati CEQO’lara
diisiince, karsilikli etkilesim, digerleriyle fikir paylasma firsatlarint kazandirir
(Toptipfinance, 2020). En iyi kisisel markalar giivenilir olanlardir, bu nedenle kisilerin
markalarini giiclendirmek i¢in s6z verdiklerini yapabildiklerini kanitlamalar1 gerekir.
Kisinin is yerindeki bir ihtiyaci doldurabilecegini sdylemesi yeterli degildir. Bunu
sahip olunan egitimle, ge¢mis deneyimlerle ve beraberlerinde getirdikleri benzersiz

niteliklerle kanitlamalidirlar (Bence, 2008, s. 15).

CEO gorev suresi, CEO’larin mevcut pozisyonlarinda kaldiklari siiredir (yil
sayis1). Bu baglamda 6 yildan fazla mevcut pozisyonda kalan CEO’larin goérev
sliresinin uzun siireli oldugu sdylenebilir. Gorev suresi daha uzun olan bir CEO igin
tarihsel olarak sirketin yonetim kurulundaki bu yodnetici pozisyonunu devam ettirme
egiliminde oldugu séylenebilir. CEO goérev suresi, CEO’larin sirketin stratejisini
yonetme seklini etkilemede kilit bir rol oynar. Caligmalar uzun siire gorev yapan
CEOQO’larin bazi onemli olumlu sonuglar elde etme olasiliginin yiiksek oldugunu
gostermistir. Gergekte de CEO’nun gorev siiresi ne kadar uzunsa, basarili olma
olasilig1 da o kadar yiiksektir. Aslinda gorev siiresi boyunca CEO’lar orgutsel kiltir
ve kaynaklara daha fazla asinalik kazandikg¢a, organizasyona biiylik bir baglilik
gelistirirler ve bu sekilde girisimcilik temelli uygulamalar1 tesvik etmek i¢in daha fazla
caba gosterirler (Conte, 2018, s. 56). CEO gorev suresi firma-galisan iliskisinin giicii
ile pozitif ve dogrusal bir iliskiye sahiptir (Luo, Kanuri ve Andrews, 2014, s. 507).
Brookman ve Thistle (2009, s. s. 332-335), sirket performansinin CEO gorev siiresiyle
olumlu yénde iliskili oldugunu ileri siirmiislerdir. Isletmenin performansi
incelendiginde cari ve bir dnceki yilin hisse senedi getirileri ile CEO’nun gorev siiresi
arasinda olumlu bir iliski bulunmustur. Iceriden CEO atamak yerine disaridan atanan

CEO ise sirket iginde yeni is stratejileri ve uygulamalar1 yiiriirlige koyma olasiligt
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daha fazladir (Conte, 2018, s. 56). Milbourn (2003), sirket disindan atanan CEO’larin
daha iyi taninan CEO’lar oldugunu 6ne siirmiistiir.

CEO’larin imaj1 i¢in dis goriiniisleri de nemlidir. CEO’nun karizmatik olmasi
insanlar tzerinde gucli bir etki yaratmasina, onlarin diisiince, tutum ve davraniglarini
duygusal, fiziksel ve entelektiiel agidan etkileyebilmesini saglar (Karaduman, 2016
5.92). Karizma sahibi olmak CEQO’larin sadece organizasyondaki diger ¢alisanlara
ilham vermesini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda onlarin miisteriler ve yatirimeilar
gibi dis paydaslar1 da etkileyebilmelerini saglar. Ozellikle belirsizlik kosullarinda yani
insanlarin ne yapmalar1 gerektigi konusunda zorlandig riskli durumlar karsisinda veya
degisen ortamlarda, karizmanin sirketin finansal performansini artirdigr gérilmiistiir

(Bateman ve Snell, 2016, s. 246).

Marka yonetiminin anahtar1 dis goriiniistiir. Giyilen kiyafetlerin etiketinin,
yenilen yiyeceklerin ve secilen iceceklerin ambalajinin sahip oldugu 6nem insanlar
s0z konusu oldugunda dis goriiniis olarak ortaya cikar. Bircoklar1 i¢in dis goriiniis bir
iirlinii ya da bir kisiyi deneyimlemek i¢in gorme duyusuna basvurularak kullanilan ilk
yoldur (Hodgkinson, 2005, s. 63). Aligveris esnasinda tiriinlerin paketleri taninmayan,
bilinmeyen markalarin esdeger triinleri arasinda se¢im yapmak gerektigi zaman
belirleyici olabilmektedir. Bir¢ok insan bu gibi durumlarda albenisi daha fazla olan
ambalajli {irtinii seger. Lideri takip eden izleyiciler de ayni sekilde liderin markasni bu
sekilde irdelerler. Kisinin sagi, giiliimsemesi, durusu, aksesuarlari, cildi, viicudu,
kiyafetleri, ayakkabilar1 dig goriintisiinde 6nemlidir (Bence, 2014, s. 98-102). Fiziksel
ozellikler taninmay1 kolaylastiracak kadar belirgin degilse veya insanlara itici
gelebilecek ayrintilar igeriyorsa giyim, sag¢, makyaj yani dis goriiniis 6n plana
cikarilarak akilda kalici olmak gerekir (Karaduman, 2016, s. 97). Liderler iletmeye
calistiklar1 mesaj1 daha da dikkate deger ve gii¢lii hale getirmek i¢in dig goriiniislerine
dikkat etmek zorundadir (Hodgkinson, 2005, s. 66). Bunun icin Guthey ve Jackson
(2005, s. 1057) calismalarinda CEO portrelerinin ve imajlarinin igletme liderliginin
sosyal ve sembolik insasinda Onemli unsurlar olmasi sebebiyle daha detayl

incelenmesi icin bir yol haritasi ortaya koymustur.

Son zamanlarda yapilan ¢alismalarda CEO’nun disg goriiniisiniin ne derece
onemli oldugu ortaya konmustur. Yeni arastirmalar, birka¢ kilonun veya biraz daha
kalin bir belin, bir yoneticinin algilanan liderlik yetenegini ve isteki dayanikliligini

etkiledigini gostermektedir. Kar amaci giitmeyen Yaratici Liderlik Merkezi tarafindan
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derlenen verilere gore daha genis bel 6lglisune ve daha yiksek vicut kitle indeksine
sahip yoneticiler hem performans hem de kisilerarasi iliskilerde daha az etkili olarak
algilanmaktadir. Yoneticinin viicut kilosu astlar, meslektaslar ve tistler arasindaki
yonetici algisini etkilemektedir (Kwoh, 2013). Yapilan ¢alismada CEO’nun imaji ile
dis markadaki kurumsal marka imaj1 arasinda bir iligki oldugu kanitlanmistir. Ayrica,
CEO’nun imaj1 ve itibari, Almanya’daki en biiyiik 500 sirketten gelen 137 iletisim
gorevlisinin yaptig1 anket sonuglarina gore, medya kapsami lizerinde giiclii bir etkiye

sahiptir (Rolke ve Freda, 2006’dan aktaran Grubendorfer, 2012, s. 5).

CEO’nun imajim olusturan unsurlardan aldig1 egitimler, iyi derecede Ingilizce
bilmesi, gorev siresinin uzun olmasi, diggériiniisii, karizmatik olmasi CEO’nun

paydaslar tarafindan nasil algilandigini etkileyerek markasini olusturmaktadir.

2.1.25.2.1.2. CEO Karakter

Karakter, kisisel enerjinin, tutumun, tarzin ve diinya goriisiiniin bir sonucu
olarak diger insanlar iizerinde yaratilan heyecansal, duygusal baglant1 ve tepkidir.
Bireyin basar1 i¢in diger insanlarla verimli ve yapici iligkiler kurmasindaki yetenegidir.
Karakter, su anda kisinin kim oldugunu, kim olmak istedigini ve bu 6z tanimlamaya
dayanarak cevresini nasil sekillendirmeyi segtigi konusunda net olmayi igerir. Kisilik
ve davranislar, kisinin kendi performansini1 daha sonra da pargasi oldugu kurumun ve

calisma arkadaslarinin performansini dogrudan etkiler (Hodgkinson, 2005, s. 15-19).

Hodgkinson (s.16- 18) karakterin 6gelerini kisisel farkindalik, kendine giiven,
degerler ve vizyon, insanlar arasi iligkiler olarak gruplandirmis ve duygusal zekéay: da
karakterin destekleyicisi olarak belirtmistir. Kisinin markasini yonetmesinde duygusal
zekas1 onemlidir. Bir kisinin kusursuz olmadigini ve olamayacagini bilmesi sadece
kisisel farkindaligin temelini olusturmakla kalmaz, kisinin kendini gelistirmesi i¢in de
bir gerekliligi yerine getirir. Kendine gliven konusunda baskalarindan geri besleme
alabilmek onemlidir. Giiglii markalar giiglii insanlar tarafindan sahiplenilir ve gucli
insanlarin hepsi kariyerlerine kendine giivenin farkli agamalarinda baglamislardir.
Kisisel vizyon oldukg¢a giiclii bir 6zelliktir ve kisinin markasinin kendine 6z bir
pargasidir. Bireyin kisisel vizyona sahip olmasi diinyay1 nasil gordiigiine, gelecek icin
kendisi ve yonetmekte oldugu organizasyonla ilgili hayallerine ait bir resimdir. Marka

olusturulurken ve yonetilirken, kariyer hedeflerinin merkezinde degerler ve vizyon
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olmalidir. Basarili bireyler bunun farkinda olanlardir (Hodgkinson, 2005, s. 22-24).
Kisinin komik, analitik, diisiinceli veya diger kisilerden farkli olmasi kisisel marka bir
resim olarak diistiniildiiglinde resmin tiimiinii olusturmaz. Resmi tamamlayan etmenler
kisinin gegmisinden dgrenilen, kisiyi tanimlayan degerler ve ilkelerdir. Marka, giyilen
kiyafetler, disardan goriiniis gibi baskalarinin ilk dikkatini ¢eken unsurlardan ¢ok daha
fazlasidir. Marka, gegmis deneyimlerden alinan dersler sonucunda ortaya ¢ikan kisisel
degerler ve biitlin bunlarin nasil dile getirilip eyleme donustiiriildiigii ile tanimlanir

(Bates, 2012b, s. 54-55).

Bazi kisilik 6zellikleri sirketleri olumlu yonde etkilemektedir. Ornegin,
dirtistliik ve algakgoniilliiliik genellikle kisilerarasi iligkiler ve sirket ile pozitif olarak
iliskilidir (Fetscherin, 2015, s. 8). Hayatin her alaninda diiriist, sadik ve samimi
bireyler bagkalarinin saygisini kazanirlar. Bu nitelikler ayn1 zamanda CEO’da da
takdir edilmektedir. Algakgonulliluk, sirket icinde olumlu bir etkisi oldugu
kanitlanmis erdemdir. Algakgoniilliiliigii ile bilinen bir CEO ile calisan farklh
seviyelerdeki yoneticilerin isleriyle daha ilgili olma, sirkete daha fazla baglilik
gosterme, daha motive olma egilimi gosterdikleri bilinen bir gercektir (CEO as a
brand: managing the key dimensions, 2016, s. 35). Hoffmann ve Fieseler (2012, s.
150)’e gore finans gevreleri iist diizey yoneticilerin ikna edici olmalarina, kisisel

goriiniimlerine ve iletisim becerilerine ¢ok dikkat etmektedirler.

Markali CEO’lar, aile baglari, gii¢lii bir kisilik veya yiiksek goriiniirlik
araciligiyla sirketlerinin markalarin1 farklilastirarak giiclendirir ve deger Kkatarlar
(Benezra ve Gilbert, 2002, s. 23). Gergek lider, sirket i¢indeki ¢alisanlar1 motive eder,
etkiler ve onlara enerji verir. Bu nedenle, bir CEO’nun etkinligi degerlendirilirken
karakterin ve Kkisilerarasi iletisim becerilerinin 6nemi goz ardi edilemez. CEO’nun
beseri becerileri sirketin finansal performansi kadar hatta performansindan daha
onemli olabilmektedir. Bu nedenle dogal olarak ¢ogu CEO’nun hedefi zaman iginde
tutarli bir biiylime ve halkla iligskilerde yapilabilecek hatalarin asgari diizeyde
tutulmasidir. Olumlu halkla iligkiler, medyada yer alma ve verilen demegler CEO’nun

kisa vadede kamu imajin1 gelistirecektir (Davis, 2015, s. 60).
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2.1.2.5.2.2. CEO itibar

Itibar kavrami yiizyillardir var olmustur ancak sohret icin bilinen ilk kullanim
14. yiizyilda gerceklesmistir. Itibar kelimesi latince reputare fiilinden tiiremistir ve
itibar etmek anlamina gelmektedir. Dolayisiyla itibar, baska bir kisi veya kurulus
tarafindan yapilan degerlendirmedir (Dowling, 2016, s. 208). Itibar, bir toplulugun
iiyelerinden biri hakkinda olusturdugu inanglar, algilamalar ve degerlendirmeler
kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Anderson ve Shirako, 2008, s. 320). Kisisel itibar
belirli bir stire boyunca dogrudan gozlemlendigi veya ikincil kaynaklardan bildirildigi
sekilde goze carpan kisisel ozelliklerin ve basarilarin, gosterilen davraniglarin ve
amaglanan goriintiilerin karmasik kombinasyonunu yansitan algisal bir kimlik olarak
tanimlanmaktadir (Ferris, Blass, Douglas, Kolodinsky, ve Treadway 2003’den
aktaran, Sohn ve Laricy, 2015, s. 156).

Kisinin markas1 6ziinde itibaridir ve itibar is diinyasinda sahip olunan en
onemli varliktir. Itibar hem lider hem de kisi olarak, kisinin kim oldugu hakkindaki
algiy1 olusturur. Dolayisiyla itibar kisinin kim oldugu degil, baskalarinin kisi hakkinda
ne diisindiigiidiir (Bates, 2012a, s. 35). Siirdiiriilebilir rekabet avantaji1 i¢in CEO itibar1
bir orglitiin stratejik kaynagi olabilir. Birincisi, CEO’nun olumlu itibar1 degerlidir. Bu
deger genellikle CEO sermayesi olarak tanimlanir. Ikincisi, sektor tarafindan sadece
birkag CEO’nun iyi bir itibara sahip olmasi nedeniyle CEO itibar1 nadirdir. Ugiinciisii,
CEOQO’nun nasil olumlu bir iin kazandigini ¢esitli nedenlerle agiklamak zordur. Ayrica,
bir rakip 1yi bir iine sahip olan bir CEO’yu taklit edebilse de o ayni itibar 6zelliklerini
milkemmel bir sekilde kopyalayamayabilir, ¢ilinkii olumlu bir CEO itibar1 uzun bir
sirede birikir ve tarihsel olarak spesifiktir. Bu nedenle, bir CEO’nun itibar1 kusursuz
bir sekilde imkansiz olabilir. Dordiinciisti, bir CEO’nun itibar1 bagka herhangi bir
kaynak tarafindan degistirilemez. Bir CEO’nun firma vizyonunun yerini iyi bir
yonetim ekibi alabilse de CEO’nun dis paydaslariin (6rnegin, tiiketiciler, yatirnmeilar
ve medya) sahip oldugu olumlu algilarin yerini yonetim ekibi alamaz (Barney,

1991°den aktaran Sohn ve Laricy, 2012, s. 321).

Fetscherin (2015)’e gore CEO’nun itibari CEO’nun prestij ve performans
boyutlarindan olugmaktadir. CEO itibari, alinan ddiiller, basinda ¢ikan haberler,
siralamalarda yer almasi (popiiler is diinyasi siralamalar1), Facebook ve Twitter

takipcileri, Linkedin baglantilari, Google Trends ve sirket kari, nakit akisi, ROA, ROE,
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ROI, hisse senedi bedeli ve performansi, pazar payi, yonetim kurulu ile iliskiler

Kriterlerinden olusmaktadir.

2.1.2.5.2.2.1. CEO Prestiji

Prestij, CEO’nun itibarini olusturan boyutlardan biridir. TDK (2020)’ya gore
prestij Fransizca bir kelime olup sayginlik anlamina gelmektedir (http-3). CEO’nun
cevresindeki sayginligi onun itibarini ve markasini olusturarak ona deger katmaktadir.
CEO sirketin temsilcisi ve sirketin goriinen yizidir. Dolayisiyla yaptig1 agiklamalar,
hakkinda c¢ikan haberler, siralamada yer almasi, aldigi odiiller paydaglarii

etkilemektedir.

CEO markast CEO’nun degerlerini ve karakterini sirketin misyonuyla
biitiinlestirme siirecidir. CEO’lar uygun planlama, vizyon, egitim ve rehberlik ile
basari, giiven ve yetkinlik algis1 olusturabilir. CEO’lar, paydaslar1 ile konusmalari,
giyimleri ve davranislari araciligiyla iletisim kurmalari sebebiyle bu konulara dikkat
etmelidir (Davis, 2015, s. 65). Kisisel markaya sahip CEO’lar kurumsal glveni ve
imaj1 arttirmak i¢in birden fazla medya kanalim kullanirlar ve paydaslara dogru
mesajlar1 gondermek i¢in sosyal sorumluluk projeleri yiiriitiirler. Sirketlere ve
CEQ’lara verilen ddiiller ile medyada ve akademik alanda yayinlanan basar1 dykiileri
CEO ve firma itibarina katki saglamaktadir (Erdogmus ve Esen, 2018, s. 45). CEO
sirketin kamuya agik yiizii oldugundan, basin tarafindan siklikla agiklama yapmak,
bilgi vermek i¢in aranan kisi olmasina sebep olur (Ranft, Zinko, Ferris, ve Buckley,
2006, s. 281). CEO en 6nemli kurumsal iletisimcidir. Ancak sirket i¢i kimligiyle tutarli
bir sekilde i¢ ve dis paydaslara yonelik programlar gelistirmek i¢in uygun kurumsal
iletisim uzmani tarafindan desteklenmesi gerekir (Kitchen ve Laurence, 2003, s. 105).
CEO’lar ve diger iist diizey yoneticiler, dogal olarak sirketlerinin goriislerini ve
vizyonunu yansittiklar1 varsayildigindan sirketin sozciileri olarak goriilmektedirler.
Kamusal alanda soyledikleri veya yaptiklari her sey sirketlerini etkileyebilir ve bunun
tersi de gecerli olabilmektedir (Fetscherin, 2015, s. 2). CEO’larda ve Ust dizey
yoneticilerde goriilebilecek kisa vadeli bir vizyon ve genel bir etik davranis eksikligi,
sadece itibarlarini degil ayn1 zamanda yonettikleri sirketlere de zarar verir. Sirketin
paydaglarimin giliveninin kaybedilmesiyle itibarlarin1 zedeleyebilirler (Mohedano-

Suanes, Urra Urbieta, Safon, 2015, s. 92). Arama motoru devi Google’in 100
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izerinden 57,7°1lik Brand Guardianship Endeksi puaniyla 12. sirada yer alan CEO’su
Sundar Pichai’nin ABD Temsilciler Meclisi Yargi Komitesi huzurunda verdigi ifade
sonrasinda yaklasik bir aylik siirede itibar1 ciddi sekilde zarar gérmiistiir. Google
calkantili bir 2018 gecirmis, bu yilda yonetimin cinsel tacizle suglanan yoneticileri
korudugu ve Android mobil isletim sisteminin hakimiyetini kotiiye kullandigr icin
Avrupa Birligi'nden 5,0 milyar ABD dolar1 para cezasina carptirildigi yoniindeki
suglamalar sonucunda galisanlarinin isten ayrilmalariyla miicadele etmistir. Brand
Guardianship Index 2019 listesine gére Amazon CEO'su Jeff Bezos, diinyanin en iyi
marka koruyucusudur. Bezos, 100 tzerinden 72,4°luk bir Brand Guardianship Index
puani ile birinci sirada yer almaktadir. Son 25 yildir Amazon'un kurucusu ve CEO'su
olan Jeff Bezos, dlinyanin en basarili marka yoneticisi olmustur. Buna karsilik, Silikon
Vadisi devi Facebook, bir dnceki yil ¢alkantili bir seneyi geride birakmistir ve CEO
Mark Zuckerberg 100 puanin iizerinden 56.7 puan ile 15. siraya gerilemistir. Sosyal
ag Facebook platformunun yanlis bilgi yaymak ic¢in nasil kullanildigina ve
Zuckerberg'in kamu oyuna yetersiz ve tartismali yanitlarina yonelik saldirilara maruz
kalmasiyla puaninda diisme gergeklesmistir. Zuckerberg i¢in ¢ogunlukla medyada
olumsuz yer alan dongi etkili bir sekilde tetiklemistir (http-4). Bu Orneklerde
goriildiigli gibi etik davramis eksikligi, hakkinda ¢ikan haberler, sosyal ag

platformlarindaki paylasimlar CEO’larin markasini etkilemektedir.

CEOQ’lar sirketlerinin sesini, vizyonunu belirler ve sonuc¢ olarak buyik
sirketlerin CEO’lar1 bazen sdhret sahibi olurlar. Ornegin, Facebook CEO’su Mark
Zuckerberg, Apple’in kurucusu ve CEO’su olan Steve Jobs ¢ok meshur olmuslardir ve
Steve Jobs’un 2011°de dliimiinden sonra onunla ilgili ¢ok sayida film ve belgesel
yapilmistir (Toptipfinance, 2020). Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan yapilan itibar
endeksi arastirmasi Tirkiye capinda 12.000 kisi aranarak gerceklestirilmis olup, is
diinyasinda en itibarli is insanlar1 belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore
Tiirkiye’nin en itibarl kadin is insan1 Giiler Sabanci, en itibarli erkek is insan1 Ali Kog

ve en itibarli sivil toplum kurulusu lideri Rifat Hisarciklioglu segilmistir (http-5).

CEO’larin itibart ile ilgili arastirmalar, 6zellikle paydaslar tarafindan algilanan
ve degerlendirilen CEO itibar1 baglaminda yeterince gelismemistir (Sohn ve Lariscy,
2012, s. 319). CEO’nun itibarin1 degerlendirmek zordur. Ciinkii CEO’nun itibar
degerlendirmesi ¢ok boyutludur. Gorevde algilanan yetkinligi, giivenilirligi,

biitlinliigli ve karizmay1 kapsayan nicelendirilmesi zor olan diger niteliklerden
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meydana gelir (Jian ve Lee, 2011, s. 933). CEO’nu itibarini dlgiilebilir hale getirmek
icin Milbourn (2003), Rajgopal, Shevlin ve Zamora (2006), Weng ve Chen (2017)
Fetscherin (2015) ¢esitli degiskenler 6nermislerdir.

Milbourn (2003, s.236-247) yapmis oldugu ¢alismada CEO itibarin1 6lgmek
icin CEO gorev suresi, CEO’nun is ile ilgili makalelerinin sayisi, firma disindan CEO
olarak atanmasi ve CEO’nun gorev siiresi boyunca sektore uyarlanmis firma
performansi olmak {izere 4 degisken kullanmistir. Daha saygin CEO’larin, is diinyasi
ile ilgili medya alanlarinda diisiik yeteneklere sahip olanlara gore isimleri daha ¢ok yer
almaktadir. Kamuoyunda veya gazetelerde sikca bahsedilen CEOQO’larin, daha az
bahsedilen CEO’lardan daha 1yi bir kisisel {ine sahip olma egiliminde olduklarini
onermektedir. Disaridan atanan CEO’larin daha iyi taninan CEO’lar oldugunu 6ne
stirmiis fakat sirket icinde, sirkete 6zgii degerli bilgilere sahip igeriden CEO atanma
potansiyeli varsa, bu durum disaridan CEO atanmasina engelleyici bir algi yaratabilir.
CEO yonetimdeyken sirketin bulundugu sektore gére uygun performans gostermesi

ise daha yuiksek bir itibar gostergesidir.

Bir sirketin paydaslar1 olarak nitelendirilen hiikiimetler, yatirimcilar, siyasi
gruplar, tedarik¢iler, miisteriler, ¢alisanlar, topluluklar, ticaret ve sanayi odalarina ek
olarak, basin da CEO marka itibarimm1 sekillendiren en 6nemli taraf olarak kabul
edilmektedir (Donaldson ve Preston, 1995°ten aktaran Bendisch, 2011, s. 132). Weng
ve Chen (2017, s. 226), yapmis olduklar1 ¢alismada sirketlerin CEO’lariin itibarini
0lemek i¢in medyada yer alma kistasini 6l¢ii araci olarak kullanmislardir ve bu ¢alisma
icin Tayvan’daki 6 biiyiikk gazeteyi se¢mislerdir. Yaptiklar1 ¢alismada CEQO’larin
hakkinda ¢ikan haber sayisinin fazla olmasinin, CEO’nun itibarini olumlu yonde

etkiledigi sonucuna varmislardir.

Rajgopal, vd., (2006, s. 1814-1824) ¢alismalarinda CEO’larin yeteneklerini
6lgmek icin cesitli degiskenler kullanmislardir. Bunlar; 1) CEO’nun adini ve sirketle
olan baglantisini igeren, is gazetelerinde ve haberlerde goriinen makaleler 2) CEO’nun
yeteneklerinin 6lglti olarak CEO’nun gorev siiresi kapsaminda 6nceki 3 yil igin ROA
(sektore gore uyarlanmis) 6lgUt olarak kullanmislardir. Daha yetenekli CEO’larin daha
az yetenekli CEQO’lara gore basinda daha sik yer aldigini iddia etmigslerdir. Daha
yetenekli CEO’larin isletmelerinin daha iistin ROA performansina sahip olacagi 6n

goriisii kabul edilmistir. Arastirma sonucunda ¢esitli kaynaklar tarafindan diizenlenen
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en iyi CEO listelerinde yer alinmasi1 ile ROA (sektdre gore ayarlanmig ROA) arasinda

pozitif olarak anlamli iligkili oldugu sonucuna ulasilmistir.

Lee (2007) CEO itibar1 iizerine yaptig1 c¢alismada CEO’nun itibarim
Olgebilmek igin alman odillerin sayisint ve medyada ¢ikan makale sayisini
incelemistir. Arastirmast sonucunda taninmig CEO’larin sirket performansini iyi
stirdiirdiigini, CEO’lar siiper yildiz statlisiine ulastik¢a, daha fazla maas ile

odullendirildigini ortaya koymustur.

Delgado-Garcia, Quevedo-Puente ve Blanco-Mazagato (2015) yaptiklart
calismada Ispanyol sirketlerindeki CEO’larin itibarlarmin sirket itibar1 ve performansi
iizerinde etkisini incelemislerdir. Sirket performansin1 6lgmek i¢cin ROA, ROE ve
CEO itibar1 i¢in Ispanya’da CEO’lara puan veren MERCO listesini kullanmigladir.
Aragtirmalar1 sonucunda CEOQ itibarinin finansal performansi etkilemedigi sonucuna
ulagmiglar. Ancak CEO itibarmin farkli baglamlardaki performans {izerindeki
etkilerini daha fazla analiz etmenin gerekliligine dikkat ¢ekmislerdir. CEO itibarinin
performans Uzerindeki etkisini agiga ¢ikarmak igin iyi bilinen firmalara karsi

bilinmeyen firmalarin degerlendirilebilecegini 6ne stirmiislerdir.

Fetcherin’e (2015, s.7) gore ise CEO itibarii degerlendirmenin, kazanilan
odiiller, olumlu ve olumsuz basin haberleri, Harvard Business Review tarafindan
yayinlanan “diinyanin en i1yi performans gosteren CEO’lar1” gibi popiiler is diinyasi
basini siralamalari, Facebook veya Twitter takipgilerinin sayisi, Linkedin baglanti

say1s1 ve Google Trends gibi birgok farkli yolu vardir.

Dogmus ve Esen’in (2018) yapmis oldugu ¢alismaya gore, CEO markasini
olusturan belirleyiciler olarak sivil toplum kuruluslarina iiyelik, konferans ve
seminerlerde konusmaci olmak, sosyal sorumluluk projesi yliriitmek, 6diil kazanmak,

basar1 dykiileri ve yapilan yayinlar yer almaktadir.

Love, Lim, Bednar (2017, s. 1462-1463) yapmis olduklar1 ¢aligmada, ¢ok
saygin bir lidere sahip sirketin, benzer sekilde performans gosteren ancak saygin lidere
sahip olmayan sirketten ne Olgiide daha yiiksek bir itibara sahip oldugunu
arastirmiglardir. Arastirmada medya ve sektor ddiillerinin sirketin itibarini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Son derece saygin CEO’larin sirketlerinin itibarini bazen
onemli Olgiide artirdigimi ve hakkinda olumsuz basin haberleri olan CEO’larin
sirketlerinin itibarina zarar verdigini de belirtmislerdir.
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Itibarin degerlendirilebilecegi baska bir kriter de CEO’nun 6dil kazanmasidir.
Odiil kazanan CEO’lar is diinyasinda biiyiik sayginlik kazanmir (Conte, 2018, s. 56).
Insanlarin CEO’nun yetenegine duyduklar1 giiven, sadece finansal performansa degil,
ayni zamanda sektor Odilleri ve ilgili meslektaglar tarafindan da taninabilme
becerisine bagldir. Ornegin CEO’larmn 40 yas alt1 40 lider gibi listelerde yer almast,
yilin yoneticisi segilmesi ya da sirketin yilin sirketi se¢ilmesi CEO’nun taninmasini
saglar. Bu ddiiller CEO’nun calismasi ile one ¢iktigini, CEO’nun bir diistince lideri
oldugunu, insanlarin dikkatini ¢ektigini ve takdir edildigini gosterir. Sektor odulleri
ayrica isletmenin 6nemli oldugunu da ortaya koyar. Bu sekilde miisteriler, ¢alisanlar
ve paydaslar CEO’nun mevcut performansindan hareketle gelecekte yapabilecekleri
hakkinda giiven duyacaklardir (Davis, 2015, s. 60-61). Business Week gibi medya
kaynaklari, Forbes, Fortune ve Time gibi yayinlar da her yil belli sayilarin1 CEO
odiillerine ayrrarak kendi listelerini  olusturmaktadirlar. CEOQO’lar, reklam
kampanyalarinda boy gosteren, medyada dizenli olarak yer alan ve prime time
televizyon kanallarinda kisada olsa roller alarak (6rnegin, Frasier'de Bill Gates ve
Miami Vice'de Lee lacocca) bireyler olarak sirketlerinin yiizi haline gelmislerdir
(Malmendier ve Tate, 2009, s.1593). CEO’larin medyada yer almasi, CEO’larin
onemini arttirabilir ve kalite algilarini etkileyebilir. Genel olarak CEO’nun énemini ve
CEO Kkalitesinin algilanmasi, sirketin de itibarimi etkiler (Love, vd., 2017, s. 1465).
Demeg verme firsatlari, medyada yer almak ve stratejik iletisim, yoneticileri sektoriin
on saflarinda tutar. Sektorel haber biiltenleri i¢in yazmak veya sirketin bu tiir
yayinlarda yer almasi, CEO’nun adin1 goz 6niinde tutmasinin bir yoludur (Davis, 2015,
S. 62).

Malmendier ve Tate (2009, s. 1593-1594) ise c¢alismalarinda CEO’nun 6diil
kazanmasmin olumsuz etkisini belirlemislerdir. Siperstar statisi elde eden
CEO’larin, durumunu degerlendirmek i¢in prestijli is ddiilleri kullanarak sirketlerin
performanst iizerinde etkisini degerlendirmislerdir. Odiillii CEO’larin daha sonra hem
onceki performanslarina goére hem de rakip CEO’lara gore diisiik performans
gosterdigini gormiislerdir. Ayni zamanda hem eskiye gore hem de sirketlerindeki diger
iist diizey yoneticilere kiyasla, ddiilleri takiben daha fazla iicret almaktadirlar. Ayrica,
sirketlerinin digindaki organizasyonlarin yonetim kurullarinda gorev almak veya kitap
yazmak gibi kamuya acik ve Ozel faaliyetlere daha fazla zaman harcamaktadirlar.

Kazang yonetiminin etkisi ddiiller kazanildiktan sonra artmaktadir. Biitiin bunlarin
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etkileri kurumsal yonetimi zayif olan sirketlerde ¢ok giiclii olarak karsiya ¢ikmaktadir
Giclii hissedar haklarina sahip sirketler, CEO’lar1 6diil kazandiginda performansta bir
diisiis yasamazlar, bu da CEO’lar1 6diil kazandiktan sonra izlemeyi ciddi halde devam
ettirmenin en uygun yol oldugunu gostermektedir. CEO’nun 6diill kazanmasinin
kurumsal yonetimi zayif olan sirketlerde olumsuz etkisi oldugunu, kurumsal yonetime
dikkat eden sirketlerin CEO’nun 6diil kazanmasindan olumsuz etkilenmeyecegi

sonucuna ulagsmislardir.

CEQ'larin daha fazla iletisim becerisine hakim olmalar1 ve hedef kitlelerine
etkili bir sekilde ulasabilmeleri icin c¢ok c¢esitli iletisim kanallarin1 kullanmalari
gerekir. Burson-Marsteller arastirmalarinda yazili medyanin CEO’larla ilgili bilgileri
iletmek igin en iyi yer oldugunu ve katilimeilarin %82’sinin is dergileri, %78 inin ise
ulusal gazeteler araciligiyla CEQO’larla ilgili goriis edindiklerini belirtmistir. Burson-
Marsteller arastirmast CEQ’lar tarafindan ve CEO’lar hakkinda yazilan kitaplarin
ankete katilan is diinyas1 c¢evrelerinin %22’si tarafindan okundugunu ortaya

cikarmistir (Gaines-Ross, 2000, s. 369).

Medya, CEO markasinin degerini etkiledigi gibi ayn1 zamanda (Bendisch vd.,
2013) CEO’larin medyada yer almasi da sirketin degerini etkilemektedir. CEO’nun
medyada pozitif algiya yol agacak sekilde yer almasi sirketler icin anormal hisse senedi
getirilerine neden olmaktadir. Buna ek olarak CEO’larin medyada ¢okga yer almasi
maas artisina da neden olmaktadir (Nguyen, 2014, s. 1). Baycu ve Bical (2019)
tarafindan yapilan ¢alismada CEO’larin medyada ne kadar yer aldig1, nasil bir imaja
sahip olduklar1 ve bunlarin sirketlerinin itibariyla iliskisini incelemislerdir. Sirketlerin
Ust duizey yoneticilerinin medya imajlari ile itibar listeleri arasinda bir iligkinin varligi
sorgulanmistir. Arastirma sonucunda CEO’lar hakkinda ¢ikan haberlerin sayisi ile
Capital dergisinin “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” listesi arasinda bir iligskiye

rastlanilmamustir.

Itibar1 degerlendirmek zor olsa da arastirmacilar tarafindan CEO’nun itibar
belirlenmeye ¢alisilmistir. Sonug olarak yapilan ¢alismalarda 6duller, CEO’nun is
diinyasinda siralamalara girmesi, medyada yer almasi, CEO’nun ayn1 sirketteki gorev
siresi, isletmenin sektorle kiyaslanan ROA gibi kriterler ile CEO’nun itibari

Olgllmeye caligilmustir.
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2.1.25.2.2.2. CEO Performansi

CEO marka karmasinin son unsuru, diger ii¢ P ile dogrudan ve dolayl iliskileri,
etkilesimleri olan CEO performansi ile ilgilidir. Ayn1 zamanda firma performansini ve
firma itibarin1 da etkiler. Bu nedenle CEO performansi, CEO markasi, iist diizey
yonetim ekibi, firma stratejisi veya lriin portfoyli gibi CEO tarafindan kontrol
edilebilir faktorlere ve sekttrde rekabet giicl, endiistri yasam dongiisii, is ortami ve
genel kiiresel ekonomi gibi CEO tarafindan kontrol edilemeyen faktorlere baglidir. Bu
baglamda, bazi arastirmacilar, sirket disindaki birgok giiciin ve etkenin kontrol
edilemez olmasi sebebiyle, CEO’nun sirket performansini etkileme giiciiniin sinirlt
oldugunu iddia etmektedirler. Ancak karsit goriisteki diger arastirmacilar ise, zaman
icinde CEO'nun firma itibar1 ve firma performans: da dahil olmak iizere firmanin

stratejisini ve ¢iktilarini etkileyebilecegini savunmaktadirlar (Fetscherin, 2015, s. 9).

Johnson,Young ve Welker (1993, s. 328) yaptiklari ¢alismada hem yillik hisse
senedi fiyati performansi hem de yillik kar performansinin, CEO’larin itibarlarina

onemi hakkinda kesin olmayan kanitlar saglamislardir.

Kaufman (2008) CEO’nun performansini degerlendirmenin 5 boyutunu
tanimlamuistir. Bunlar;
Liderlik: CEO organizasyonu ne kadar iyi motive ediyor ve harekete

geciriyor? Sirketin kiiltiirii misyonunu ve degerlerini giiclendiriyor mu?
Strateji: Stratejiler ise yartyor mu, etkin sekilde uygulaniyor mu?

Insan Yonetimi: CEO dogru insanlari dogru islerde gorevlendiriyor mu?

Biiylime hedeflerini destekleyecek uygun calisanlara sahip mi?

Isletme Ciktilari: Satislar, kérlar, verimlilik, varlik kullanimi, kalite ve

miisteri memnuniyeti dogru yonde mi gergeklesiyor?

Dis Cevreyle iliskiler: CEO, sirketin miisterileri, tedarikgileri ve diger

paydaslariyla ne kadar iyi iletisim kuruyor?

Isletmenin performansi, temel finansal performans ve piyasa performansi
gostergelerini igeren ¢ok ¢esitli kriterlere dayanmaktadir. Yiiksek performansh
CEOQO’lar ayrica firmayr motive eden giicii ve enerjiyi saglarlar, orgiitsel strateji
uygularlar, farkli paydas gruplariyla etkilesimde bulunurlar (“CEO as a brand:
managing the key dimension”, 2016, s.36). CEO’nun liderlik yetenegi, belirlenen
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stratejilerin etkin bir sekilde uygulanmasi, igsyerindeki isgiicii kalitesi, sirketin karlilik,
verimlilik, miistri memnuniyeti, pazar pay1 ve CEO’nun paydaslartyla olan iliskileri

CEO’nun performansinin degerlendirilmesinde kullanilabilir.

2.1.2.5.3. CEO Marka Degeri

CEO marka degeri insani ve yonetimsel olarak bir CEO markasina bagli, tim
paydaglarin algilarinin ve davramig kaliplarimin bir araya getirilmesini etkileyen,
rekabet avantajlar1 yaratan, firma ve paydaslar i¢in algilanan katma degeri (itibar,
iletisim degeri, finansal deger, iistiin kar, performans) olusturan bir dizi varliktan
olusur (Cottan-Nir, 2019, s. 123).

CEO’lar s6z konusu oldugunda, marka degeri, markanin paydaslarinin tim
tutum ve davranis kaliplarinin bir araya getirilmesidir. Markanin siirdiiriilebilir ve
farklilastirllmis rekabet avantajlarindan, yiksek karlardan ve diisiik risklerden

yararlanmasina izin verir (Srivastava ve Sok, 1991°den aktaran Bendisch 2011 s. 131).

Bendisch (2011, s. 203-225) yaptig1 ¢alismasinda CEO marka degerinin nasil

yaratildig1 ve iletildigi ile ilgili olarak su sonuglar1 elde etmistir:

- CEO marka itibar1 ile CEO marka degeri arasinda pozitif bir dogrudan iligki
vardir, ancak sirket itibar1 ile CEO marka degeri arasinda dogrudan pozitif bir iliski

yoktur.

- CEO marka degeri algis1 sadece CEO’nun davraniglariyla degil, ayni

zamanda calistig1 sirketin davranislariyla da yakindan baglantilidir.

- CEO marka degerinin paydaslar arasinda en yiiksek etkisinin yatirimecilar ve

misteriler ile iliskili oldugu bulunmustur.

- Medyanin marka degeri olusturmada oOnemli bir rol oynayabilecegini

belirtmistir.
- Promosyon ve reklam, CEO marka degeri olusturmanin anahtaridir.

- Tiiketici triinlerini pazarlayan sirketlerin CEO’lar1 kendi pazarlarinda ¢ok

daha gorunir olmalari sebebiyle daha yiiksek marka degerine sahip olmalar1 gerekir.
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- CEQO’larin basarilarinin paydaslara iletilmesinin CEO marka degeri algisini
arttirmak i¢in 6nemli oldugu goriilmistir. CEO’larin hayati, kariyeri ve basarilari

hakkinda paydaslarin bilgilendirilmesi CEO marka degerini artirmaktadir.

- CEO marka degeri, kisinin kariyeri boyunca CEQO’luga kadar sirkette
istihdam edildiginde daha yiiksektir.

- CEO marka degeri dl¢timiiyle ilgili bir gosterge olarak CEO’larin maas ve

ikramiyeleri karsilastirilabilir.

Cottan-Nir (2019), CEO marka degeri kavrami, bilesenleri ve aralarindaki
etkilesim dinamiklerini tanimlayan kavramsal bir model sunmustur. Sekil 4’de
Onerilen CEO marka degeri modeli gosterilmektedir. CEO marka degeri ile 6nerilen
model ¢esitli parametrelerden olusmaktadir. CEO marka degeri ii¢ kategorik seviyeye
boliinmiistiir ve her biri digerini etkilemektedir. Ilk seviyede, CEO markasinin
ozelliklerini ve eylemlerini yansitan, kisisel ozelliklerine ve marka yaraticilarinin
iletisim faaliyetleri ile ilgili parametreleri icerir. Bu unsurlar, CEO marka degerinin
temel bilesenleri olup ikinci kategorinin unsurlarina katki saglayip onlar1 etkiler.
Bunlar; 1.) Pozitif ve yiiksek medya kapsami, 2.) Genisletilmis etki, 3.) CEO
markasmin itibar degerleriyle eslesen CEO marka kimligi degerleri (insan ve
yonetsel), 4.) CEO ile sirket arasinda ve CEO marka degerleri ile sirket degerleri

arasinda uyum, 5.) Otantiklik, 6.) Tutarlilik unsurlarindan olusmaktadir

Ikinci seviye, tiim paydaslarin tutumlarinin, davranis kaliplarinin ve
algilarinin bir araya getirilmesini yansitan dort unsuru icerir. Bunlar; 1.) Dikkat ve
farkindalik (CEO ve sirkete yonelik glcli / olumlu iliskiler), 2.) Giglu, benzersiz,
farklilastiran CEO markasi konumlandirma, 3.) CEO marka degerlerinin paydaslar

arasinda icsellestirilmesi 4.) Rekabet avantaji yaratmak.
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'CEO markasinin CEO ile sirket

CEO " itibar
markasinin Pozitif ve isletilmi 5 : arasinda ve
szellikleri yiiksek medya Genis ctilmis degerleriyle CEO marka Otantiklik Tutarlilik
Ozellikleri . kapsami etki eslesen CEO degerleri ile
ve eylemleri marka kimligi sirket degerleri
degerleri arasinda uyum
Gucld, benzersiz
. ’ ! EO mark
Pa)]/daslarm Dikkat ve farklilagtiran CEO ((1-: 'Orl raini: Rekabet avantaji
agisive farkindalik markasi | deseren . yaratmak
davraniglar konumlandirma igsellestirilmesi
(CEO ve sirkete (Tercih / Takdir,
yonelik glicli baghlik ve
\ olumlu iliskiler) azaltilmus riskler) }
Algilanan Algilanan itibar veya E Algilanan finansal deger / tistiin
degerler iletigim degeri performans veya profesyonellik

CEO MARKA
DEGERI

Sekil 4. CEO Marka Degeri Huni Modeli

Kaynak: Cottan-Nir, O. (2019). Toward a conceptual model for determining CEO brand equity
Corporate Reputation Review, 22, 121-133.

CEO marka degerinin hedeflenen sonucunu, 6nemini ve Ozilinii yansitan
liclincii seviye olan algilanan degerler ise iki unsuru icermektedir. Bunlar; 1.)
Algilanan itibar veya iletisim degeri, 2.) Algilanan finansal deger / iistiin performans
veya profesyonellik. Bu parametre nihayetinde CEO markasinin sirketin hedeflerine
ne Olglide hizmet ettigini, performansmma ne kadar katkida bulundugunu ve
paydaslarmin beklentilerini ne dlgiide karsiladigini yansitir. Ideal olarak, yiiksek CEO
marka degerine sahip gli¢lii bir CEO markas, her iki tiir katma degeri de saglayacaktir
(Cottan-Nir 2019 s.129).

Basarili sirketlere yoneticilik yapan ancak medyada yer almaktan kaginan, agik
bir bigimde CEO markalarini1 yonetmeyen ve bu nedenle sirketlerine algilanan itibar
veya iletisim degeri katmayan belki de ¢ok sayida miikemmel CEO séz konusu
olabilir. Gozden uzak kalarak ve CEO markalarimi bir iletisim araci olarak

kullanmayan bu CEOQO’lar, énemli bir biiylime firsatini ve kurumsal performansi
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gelistirme olanagini kagirmaktadirlar. Bu nedenle, giiglii bir CEO markasi, yonettigi
sirketin itibar katma degerini arttirabilmelidir, bu da yiiksek CEO marka degeri i¢in
zorunlu bir kosuldur. Bu nedenle, 6nerilen kavramsal model, CEO marka degerinin
gucunu incelemek icin bir temel olusturabilir, ancak modele bir finansal parametre
dahil edilmesine ragmen parasal acidan degeri Olgmek icin bir anlam ifade

etmemektedir (Cottan-Nir, 2019 s. 123-129).

2.1.2.5.4. CEO Markasi ve Sosyal Medya Tliskisi

Medya; icerisinde yasadigimiz bilgi ekonomisine dayali toplumu etkileyen
unsurlar igerisinde ele alindiginda, ekonomi, politika, kiiltiir ve gii¢ kavramlarini
sekillendirmede rol oynayan en etkili paydaslardan biri olarak goriilmektedir.
Bulundugumuz bilgi ¢aginda ise sosyal medya, is ve iletisimi birbirine baglayan bir
koprii haline gelmistir. Zaman ve mekan algisini ortadan kaldirarak yazili, basili, sozlIi
ya da gorsel bir mesaji sosyal medya araciligi ile paylasmak miimkiindiir. Sosyal
medyanin bu yapisal 6zelligi sayesinde kisiyi hem birey olarak hem de bulundugu
cevre baglaminda etkilemek olanakli hale gelmektedir (Ozdemir, 2017, s. 82). Yeni
medya, web siteleri, sosyal medya mecralari ve mobil teknolojilerin bir arada
kullanilmasindan meydana gelmekte ve markalagsma yolundaki hem insanlara hem de

isletmelere biiyiik olanaklar sunmaktadir (Karaduman, 2016, s. 72).

Is bulmak ve kariyer gelisimini ydnetmek i¢in giiniimiizde aglarin (network)
nasil calistigini ve hem ylzyUze hem de internet iizerinden s6z konusu aglar1 verimli
kullanmanin yollarin1 anlamak gerekmektedir. Bu sekilde kisisel bir marka olusturmak
ve strdurmek toplumdaki proaktif ve reaktif bireyler arasindaki farkliligi ortaya koyan

en 6nemli etmen olmaktadir (Harris ve Rae, 2011, s. 14).

Internetin CEO’nun paydaslarinin bulunma olasihgmin yiiksek oldugu yer
olmasi, CEO’larin gevrimigi yani internet {izerinden iletisim kurmasi igin en buyik
sebeptir. Ozellikle sosyal medyada yer almalart CEO’larin erisilebilir olmasini ve
takipcileriyle iletisim kurmalarmi saglar (Gaines-Ross, 2015, s. 239). Kisisel web
siteleri, kurumsal web siteleri, bloglar, mikro bloglar ve sosyal paylasim aglar1 gibi
internet temelli sanal ortamlarin son yillarda kisisel markalama ve kisisel markalarin

iletisim yonetimi siireclerinde yogun bi¢imde kullanilmasi dijital stratejilerin kisisel
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markalarin yonetimine entegre edildiginin temel gostergesi halini almistir (Taskiran,

2017, s. 123).

Sosyal medya araglari, markanin bilinirliginin daha genis kitlelere yayilmasini
saglar. Kisisel markay1 proaktif olarak genisletmek icin sosyal medya araglarini
kullanmak marka olusturma firsatlar1 sunar (Mcnally ve Speak, 2010). Birileriyle
tanismadan 6nce ¢cogu insan o kisiler hakkinda internette arastirma yapar. Ise alimcilar,
yetenek avcilari da tipik olarak ayni seyi yaparlar. Acik pozisyonlar ve terfiler igin
adaylar1 internette incelerler. Baskalarmin kisi ve kisinin markasi hakkinda ilk
izlenimleri internette ne bulduklartyla ilgilidir. Sosyal medyanin ilk zamanlarinda
bircok birey, internetteki kisisel ve profesyonel faaliyetlerini ayirma girisiminde
bulunmustur. Ancak internetteki herhangi bir arama her ikisini de (kisisel,
profesyonel) ortaya ¢ikarir. Biitiin olarak diisiintildiigiinde ve kabul edildiginde, kisisel
ya da profesyonel hayatla ilgili internette yapilan her paylasim liderlik markasini
pozitif ya da negatif yonde etkileyebilir. Biitiin bu paylasimlar kisinin hakkinda bir
hikaye ortaya ¢ikarir ve kisinin uzmanligini, deneyimini, goriislerini ve liniinii temsil
eder (Horth vd., 2016, s. 25). Sosyal medya ve mobil teknoloji gergek, seffaf ve samimi
olmanin Onemini arttirmaktadir. Yaratilan giiven ortami sadece lider ve takipgileri
(ekibi) arasindaki iligkiyi tanimlamaz, yeni bir boyut olarak tek bir yone kitlenen ve
birlikte hareket eden liderlik ekibi i¢indeki karsilikli bagliligi ve dayanismay1 da etkin
kilar. 10 yil 6nce itibar1 yonetmek kolay ve kontrol edilebilirken, bugiiniin medya
araclar1 sayesinde atilan her adimin izleniyor olmasi bunu imkansiz kilmaktadir.
Gunumuzde dijital ayak izleri bireyleri bir gdlge gibi takip etmektedir (Toduk, 2017,
s. 364).

CEOQO’lar kazandiklar1 odiilleri, yaptiklari bagislart ve sosyal sorumluluk
projelerini basin biiltenleri, sirketin web sitesi, bloglar, haber biiltenleri ve iist diizey
medya kuruluslariyla yapilan roportajlar yoluyla duyurabilir. Sosyal medya kanallar1
ayn1 zamanda bir CEO’nun profesyonel agini, ¢alisanlar1 ve miisterileri kazanilan
basarilardan haberdar etmek icin etkili araglardir. Miimkiin oldugunca bu kanallardan
yararlanilmalidir. Twitter, Facebook ve Linkedin ortak noktalari sosyal medyada
bireyin iletisimini sagladigi kanallar olsa da amagclar1 ve faydalar1 acgisindan ince
farkliliklar oldugu unutulmamalidir. Twitter kisisel bir haber biilteni gibi ¢alistig1 i¢in
gercek zamanl giincellemeler yayinlamak i¢in ¢ok uygundur, buna karsin Facebook

ise fotograflari, videolar1, haberleri ve kisisel hikayeleri paylasmak icin kullanigh bir
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platformdur. Linkedin’in 6zellikleri ve gii¢lii arama se¢enekleri géz oniine alindiginda,
profesyonel ag olusturmak, yeni is firsatlar1 bulmak ve diger nitelikli profesyonellerle
baglanti kurmak i¢in belki de en iyi ara¢ oldugu goriilmektedir. Linkedin CEO’lara
meslek profesyonelleriyle baglanti kurmak, profillerini gorlintiileyen siirlt sayida
kisiyi gormek, sirketleri takip etmek, sektor calisanlarinin profilleri ile ilgili bilgi
edinmek ve {iniversitelerin mezun gruplarin1 bulmak gibi faydalar saglayabilir.
Linkedin alinan ddiillerin, isle alakali bilgilendirmelerin (yeni proje, yatirim, vb.), terfi
almak ve Unvan kazanmak gibi kisisel basarilarin duyurulmasi i¢in ideal bir
platformdur. Twitter ve Facebook, paydaslarla iletisim kurmak, tirtinler ve hizmetler
hakkinda faydali geri bildirimler almak i¢in miikemmel sosyal medya kanallaridir
(Davis, 2015, 5.61-63). Linkedin’de, hesab1 bulunmayan herhangi bir sirketin CEO’su
sosyal medyadan nefret etse bile siiphe ile karsilanmaktadir. Sosyal medya varligina
sahip olmak etki sahibi bir insan olarak markalanmasina yardimer olur (McKenna,
2015, s. 6).

Taskiran (2017, s. 131-134) yaptig1 ¢alismada, Capital 2016 en biyik 500 6zel
sirket listesinde yer alan kurumlarin CEO’larin1 inceleyerek CEO markalamasina
yonelik yeni medyay1 kullanim durumlarini tespit etmek iizere bir analiz yapmustir.
Kurumlarin ¢ogunun kurumsal web sayfalarinda CEO’larma iligkin bilgilere yer
verdigi dikkat ¢cekmektedir. Facebook’ta kurumsal hesabi bulunan 69 kurulustan
sadece 5’inin CEO’suna iligkin bilgilere, CEO’sunun faaliyetlerine iligkin iceriklere
kurumsal Facebook hesabinda yer verdigi dikkat ¢ekmektedir. Twitter’da kurumsal
hesab1 bulunan kuruluslardan ise, Facebook’la benzer bir sekilde sadece 5 tanesinin
CEO’suna iliskin igeriklere yer verdigi bulgusuna ulasilmistir. incelenen CEO’larin
kisisel web sayfalarindan kisisel markalama agisindan faydalanma durumunun
oldukea diisiik oldugu tespit edilmistir. 100 CEO’dan sadece 4’{iniin kendisine ait bir
kisisel web sitesi vardir. Kisisel sosyal medya hesaplarinin CEO markasi agisindan
kullanim durumu incelendiginde Facebook’ta hesabi bulunmayan 82 CEO, hesabi
bulunan 18 CEO, Twitter’da hesabi bulunmayan 78 CEO, hesabi bulunan 22 CEO,
Linkedin’de hesabi bulunmayan 50 CEO, hesabi bulunan 50 CEO vardur.
Wikipedia’da hesab1 bulunmayan CEO sayis1 92, hesabi bulunan CEO sayis1 8°dir. Bu
bulgular CEO’larin kisisel markalama ve kisisel marka iletisimi ¢abalar1 yoniinden

kisisel web sayfalarinin sundugu firsatlardan yararlanmadiklarina isaret etmektedir.
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Yeni medyanin sundugu kapasitenin hem kisisel hem de kurumsal iletisim boyutu

acisindan tam olarak kullanilmadigi sonucuna ulasilmistir.

2.1.2.5.5. CEO Reptrak Modeli

Ister bir film oyuncusu, ister partisinin szciisii olarak hareket eden bir siyasi
veya bir sirketi temsil eden CEO olsun, bir bireyin imaj1 ve itibar1 en énemli maddi
olmayan varlik olabilir (Fetscherin, 2015, s. 1). CEO markalar i¢in, itibar kavrami
imajdan daha 6nemlidir. Cunki CEQO’lar birden fazla paydas grubuna hitap etmelidir
ve uzun vadeli itibarlarmin gii¢lii bir marka olusturmak igin yonetilmesi gerekir
(Bendich, Larsen ve Trueman, 2013). Itibar CEO’nun Kariyeri icin ¢cok énemlidir.
Cesitli arastirmacilar tarafindan kullanilan CEO itibar1 6lgme kriterlerinin disinda

CEQO’nun itibarin 6l¢mek i¢in CEO Reptrak modeli olusturulmustur.

Itibar Enstitiisii bir CEO’nun paydas beklentilerini karsilayarak itibar
olusturma yetenegini degerlendirmek i¢in CEO RepTrak modelini ortaya koymustur.
Paydas destegini etkileyecegi umulan goriinmez bir CEO itibar1 yapisini tahmin etmek
icin modelde olusturulan nitelikler ve boyutlar kullanilir. CEO RepTrak modeli dort
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar séyledir (Fombrun, Prado and Ponzi., 2015, s.
122):

Liderlik boyutu: CEO’nun sirketi yonetmek i¢in vizyonu daha net hale
getirmek, etkili ekipleri yonlendirmek, riskleri ustaca ele alarak zararsiz hale getirmek
kadar firsatlar1 degerlendirerek gelisim ve biiyiimeyi saglamak gibi i¢ ve dis kapasiteyi

gostererek paydas beklentilerini karsilama derecesini 6l¢gmektedir

Sorumluluk boyutu: Bir CEO’nun, etik degerlere ve sosyal sorumluluga
baglilik, ilham verme, motive etme ve miisteri ihtiyaglarini karsilama konusunda

paydas beklentilerini ne dl¢tlide karsiladigini 6lger.

Yonetim boyutu: Bir CEO’nun kisisel uzmanlik, hissedar degerinin
yaratilmasi ve kiiresel bir perspektifi siirdiirme yetenegi nedeniyle kaynaklarin etkin

yOnetimi i¢in paydas beklentilerini ne 6lgiide karsiladigin1 degerlendirir.

Etki boyutu: Bir CEO’nun iletisim kurma, kiiresel ¢evrenin karmasikligini

anlama, ortak ve tedarik zinciri aglar1 gibi sirketin faaliyet gosterdigi iliskilerde
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ekonomik, sosyal ve politik etki uygulama becerisine iligkin paydas beklentilerini

karsilama derecesini olger.

2.1.2.5.6. CEO Markas ile Tlgili Yapilmis Calismalar

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda CEO Markasi ile ilgili calismalarin sinirl
oldugu goriilmiistir. Caligsmalar daha c¢ok kavramsal olarak model gelistirme
asamasindadir. Literatlir taramasi sonucunda CEO Markasi ile ilgili ulasilabilen

caligmalara asagida yer verilmistir.

Bendisch (2011) ¢alismasinda geleneksel iirlin markas1 unsurlarini literatiirden
inceleyerek CEQ’lara uygulanacak insan markalari i¢in yeni bir kavramsal c¢erceve
gelistirmistir. Insan markalarin kavramsal bir cercevesini olusturup, bu modeli CEO
markalarina uygulayarak CEO marka farklilagmasi ve hakkaniyetinin paydas
algilarina iliskin etkisini test etmistir. Arastirma sonucunda, gorsel sunumun CEO
markalarin1 birbirinden ayiran ana faktér olmadigi ve sirket ile olan iliskisinin
olmadigini ortaya konmustur. Kurumsal markalarin olumlu algilari CEO markasinin

itibari etkileyebilir ve marka degerlerinin artmasina neden olabilir.

Bendisch, vd., (2013) yapmis olduklar1 calismada CEO markas: ile ilgili
kavramsal bir model dnerisinde bulunmuslardir. Calismalarinda CEO’larin marka
olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegini arastirarak CEO markasi ile ilgili

kavramsal model 6nerisinde bulunmuslar ve CEO marka degerini teoriklestirmislerdir.

Karaduman’in (2013) yaptig1 calisma iist diizey yoneticilerin sosyal medyadaki
varliklarinin kisisel marka olusturma cabalari iizerindeki etkilerini belirleyerek sosyal
medya ile kisisel markanin ne kadar giiclendirilebilecegini ortaya koymustur.
Calisgmanin sonuglari, sosyal medyanin iist diizey yoneticilerin kisisel marka
olusturma ¢abalari i¢in biiyiik firsatlar olusturdugunu gdstermektedir. Sosyal medya
baglilik diizeyi ve kisisel markalama cabalar1 arasinda pozitif bir iligki tespit edilmistir,
ancak sosyal medyadaki varolus ve kisisel markalasma arasindaki iliski

dogrulanmamastir.

Rosenberger (2015, s. 39-40) yaptigt c¢alismasinda ABD ve Alman
sirketlerinde 15 yildir gorevde olan 30 ydneticinin marka olusturma faaliyetlerini

incelemistir. CEO’nun medyadaki genel varligi, CEO’nun yillik faaliyet
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raporlarindaki varligi ve CEO goriismelerinden olusan kriterlerle {i¢ farkli marka
faaliyetlerini izlemistir. CEO’nun medyadaki varlig1 i¢in hakkinda ¢ikan haberlerin
sayist1 degerlendirilirken, yillik faaliyet rapor varliginda CEO’nun faaliyet
raporlarindaki fotografinin biiyiikliigii incelenmistir. CEO’nun medyadaki varligi,
gorev siiresi baglangicina gore gorev siiresinin sonunda yilizde 163°den fazla ikiye
katlanmistir. Alman CEO’larin genel medyadaki varligt ABD’li CEO’lara gore daha
yiiksektir. CEO’larin yillik faaliyet raporlarindaki varliklarinin gorev siiresiyle arttigi

sonucuna ulagmistir

Nolan (2015) tarafindan yapilan calisma, yoneticilerin kisisel marka
iletisiminin kuruluslarinin misyonu ile ne Ol¢iide uyumlu oldugunu belirlemeyi
amaglamistir. ABD’deki populer, k&r amaci1 giitmeyen kuruluslar temsil eden yedi
yoOneticinin kisisel marka stratejilerini analiz etmislerdir. Sonug olarak s6z konusu
calisma ile kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in kisisel markanin 6nemi vurgulanarak
yoneticilerin farkindaligin1 artiran ve basarili kisisel markalama siireci i¢in

kullanabilecek bir modelin gelistirilmesi saglanmaistir.

Taskiran (2017) tarafindan yapilan ¢alismada yeni medyanin kigisel
markalama yoniinden kullanimi ele alinmistir. Kisisel marka olarak marka iletisim
cabalar1 hem bireysel hem de kurumsal iletisim boyutuyla ele alinabilen CEO
markalar1 iizerine bir inceleme gerceklestirilmistir. Tiirkiye’nin en biiyiik 500 6zel
sektor kurulusu listesinde yer alan ilk 100 kurulusun CEO markalamasina yonelik yeni
medyay1 kullanim durumlarini tespit etmek iizere bir analiz yapilmistir. Aragtirmanin
sonucunda kisisel markalamada yeni medyanin sundugu kapasitenin hem kisisel hem
de kurumsal iletisim boyutu acgisindan tam olarak kullanilmadigi sonucuna

ulasilmustir.

Chen ve Chung (2017) calismalarinda CEO’nun kisisel markasini
degerlendirebilmek igin dlgek gelistirmislerdir. Olgek c¢alisma standartlar, stil,

liderlik, kisilik, degerler, karakter ve takim ¢alismasi boyutlarindan olugmaktadir.

Agboada ve Ofori-Birikorang (2018) tarafindan yapilan ¢alismada Gana’da
secilen CEQO’larin sosyal medyadaki paylasimlari araciligiyla kendi markalarint nasil
olusturduklar1 incelenmistir. Segilen bes CEO’nun Facebook’ta paylasilan yazilarinin
nitel igerik analizi yapilmigtir. Facebook’ta CEO’larin sosyal ve orgiitsel konularin

yani sira kendi bireysel kisilikleri, yonetisim, kiiresellesme konular1 dahil olmak tizere
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farkli konular1 paylastiklarini ortaya koymuslardir. Calisma, CEOQO’larin sosyal
medyada aktif oldugunu ve kendilerini markalastirarak sosyal medya takipgilerine
hitap etmek i¢in olumlu bir tutum sergilediklerini gostermistir. Arastirma neticesinde
CEO’larin sosyal medyadaki cesitli markalagsma teknikleriyle kisisel kimliklerini
bilingli ve oOzenle kurdugu, degistirdigi, siurdiirdiigiic ve gelistirdigi sonucuna

varilmstir.

Cottan-Nir ve Lehman-Wilzig (2018) tarafindan yapilan ¢alismada CEO marka
kimliginin bilesenleri (insan kimligi ve yonetsel kimlik degerleri) ve CEO marka
itibarin1 (insan itibar ve yonetsel itibar degerleri) olusturan unsurlar arasinda bir
ortiisme bulmuslardir. CEO ve sirket marka degerleri arasinda inceledikleri her g

vaka calismasinda da benzer bir uyumun s6z konusu oldugu goriilmiistiir.

Erdogmus ve Esen (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada Tiirkiye’de 6ncii olan
CEOQO’larin markasmi etkileyen kriterleri arastirmislardir. Calismanin sonucunda
kariyer 6zgegmisinin, degisim liderliginin, izlenim yonetiminin ve firma markasinin

CEO kisisel markasinin olusturulmasinda belirleyici oldugunu ortaya koymuslardir.

Cottan-Nir (2019) CEO markalasma siirecinin temel sonucu olan CEO marka
degeri ile ilgili akademik bilgiler hala eksik oldugundan yaptigi ¢alismada bu boslugu
doldurmay1 amaglamigtir. Calismada CEO marka degeri kavramini, bilesenlerini ve
aralarindaki etkilesim dinamiklerini tanimlayan kavramsal bir model sunmaktadir. S6z
konusu model teorik ve ampirik CEO markalasma caligmalarinin yani sira {iriin
markalar1 alanindaki marka degeri kavraminin teorik modellerine de dayandirilmistir.
Model aym1 zamanda giiniimlizde en onemli pazarlama iletisimi araclarindan biri
haline geldigi i¢in bir sirketin CEO markasinin sirketin kurumsal itibarina dolayisiyla
performansina katkisini degerlendirmek ve CEO marka yonetiminin iyilestirilmesini
saglamak i¢in pratik uygulamalar kullanilarak CEO marka degerini 6l¢mek i¢in bir yol

haritast sunmaktadir.

2.1.2.5.7. CEO Markasi ve Finansal Performans iliskisi

CEO markas1 sirketin vizyonunu ve misyonunu yoneticinin Yyiiziine,
degerlerine ve kisiligine iletme siirecidir. CEO’nun markas1 paydaglara ve halka,
kamuoyuna bir bakis agis1 verirken ayni1 zamanda sirketin kar hanesini de olumlu veya

olumsuz etkileyebilir. Cogu durumda, CEO’nun adi sirket ile esanlamlidir. Artan gelir,
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her sirket ve CEO igin amagctir. Kar, is dilnyasinda basari i¢in altin standarttir. Bununla
birlikte, CEO her zaman kisisel markasini ve sirketi tanitmalidir (Davis, 2015, s. 51-
62). Akademisyenler CEO’lar gibi iist diizey yoneticilerin kurumsal performansi ne
zaman, nerede ve nasil etkilediklerini anlama konusuna siirekli ilgi gostermislerdir
(Delgado-Garcia vd., 2015, s. 95). CEO markasi, CEQO’larin etkilerini arttirmak,
istihdam edebilirliklerini kontrol etmek i¢in bir stratejidir. Bu sayede hem CEO’lar
gelismekte hem de sirketleri kar elde etmektedir (Hodgkinson, 2005, s. 9).

Sirket performansi, ayn1 zamanda. . .
* Sirket karlari

* Hisse senedi getirisi

* Sermaye yatirimlari

* Fiyat primleri

Finansal
yoénden

CEO
MARKASI

Sirket itibari, ayn1 zamanda...

« Sirketin sosyal performansi

* Paydaslarin belirsizligi

* Analistlerin / finans sektoriiniin
guveni

« Firma stratejisi ve rekabet avantaji
« Karar verme ve risk alma

+ Ust yonetim ekibinin performanst
» Isden ¢ikarmalar1 desteklememesi

Finansal
olmayan
yoénden

Sekil 5. CEO’nun Sirket Uzerindeki Etkisi

Kaynak: Fetscherin, M. (2015). The 4Ps of CEO branding. M. Fetscherin (Editor), CEO
branding: Theory and practice icinde s.4

CEOQ’lar, organizasyonun basarisindan veya basarisizligindan sorumludurlar
ve tiim operasyonu iist diizeyde yénetirler (Rouse, 2020). Is diinyasinda CEO’lar
sirketlerinin finansal performansi lizerinden degerlendirilebilir (Re, ve Rule, 2015, s.
220). Film yildizlarinin gosterime girecek filmin kalitesi hakkinda verdigi izlenimle
ayni sekilde CEO’lar da paydaslara sirketin beklenen performansi hakkinda bir sinyal
vermektedir. CEO markasi ile sirketlerin finansal ve finansal olmayan ydnleri

arasindaki iliskileri Sekil 5°de gosterilmektedir (Fetscherin, 2015, s. 1).

Yapilan literatlir taramasi sonucunda dogrudan CEO markas: ile finansal
performans arasinda iliski kuran ¢alismaya rastlanmamistir. CEO markasini olusturan
bilesenlerin ayr1 ayri isletmenin finansal performansi (zerindeki etkisini inceleyen
caligmalar vardir. Buna ek olarak liderlik markasi ile finansal performans arasinda

iligki kuran bazi1 ¢aligmalara rastlanilmistir. CEO markasini olusturan boyutlardan
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CEO itibarinin sirketin finansal performasina Ve itibarina etkisini inceleyen ¢alismalar

vardir.

Lider ve yonetici farkliliklari, sirketler arasinda performans farkliliklarina
neden olur. Bu farkliliklar liderlik ve performans arasinda gozlemlenen iliskiye
dayandirilabilir (Thomas, 1988, s. 399). Yoneticilerin sirketin finansal performansi
Uzerine etkisini arastiran ¢alismalarda yoneticilerin sirketin finansal performansina
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan ¢alismalarda Day ve Lord (1988, s. 453)
yoneticilerin bir sirketin performansinin yiizde 45’ini etkiledigini, (Ulrich, 2015, s. 34-
35) liderlerin sirket performansi {izerinde yaklasik %12 ila %14 arasinda bir etkisi
oldugunu, (Zenger, 2015) olaganiistii liderlerin, sirketin karini iki katindan fazla
artirdiklarini, (Mackey, 2008, s. 1358) CEQO’larin sirketin performansinda yizde
29,2’lik bir degisime neden oldugunu belirtmislerdir. CEO’larin (Gaines-Ross, 2000)
hisse senedi getirileri, pazar payi, (Jian Lee, 2011) isletmenin performansi {izerinde
etkileri vardir. Fetscherin (2015, s. 4), CEO markasinin sirket kari, hisse senedi getirisi,
sermaye yatirimlari, premium fiyatlandirma gibi finansal yonlerden sirket iizerinde

etkisi vardir.

CEO’nun yasi, egitimi isletmenin performans: (zerinde etkili olabilir
(Carpenter, Geletkanycz ve Sanders, 2004, s. 750-752). Arastirmacilar ayrica daha
fazla risk alma istegi ve belirsizlige karsi tolerans gosterme, kontrol odagi olma gibi
kisilik Ozelliklerinin firma stratejisine ve performansina katkida bulunacagini
belirtmislerdir (Gupta ve Govindarajan, 1984, s. 38; Miller, De Vries ve Toulouse,
1982, s. 237). Peterson, Smith, Martorana ve Owens (2003), CEO’nun kisiliginin
sirketler arasindaki performans farkliliklarina nasil yansiyacagini kapsamli bir sekilde
incelemiglerdir. CEO’larin vicdan, duygusal istikrarsizlik, anlasilabilirlik, disa
dontiklik ve agiklik gibi farkliliklarinin, sirkette etki yaratip, sirket performansina
yanstyacagini belirtmislerdir. CEO’nun kisiliginin iist yonetim ekibini etkiledigi ve
sirket performanst ile iligkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Bazi kisilik 6zellikleri ile
sirket performansi arasindaki iligkinin dogrulanmasi anlamina gelmektedir (Peterson
vd., 2003, s. 802-803). CEO’nun Kkisiligi sirketlerin finansal performansini
degerlendirmek icin finansal analistlere bilgi vermektedir (Becker, Einwiller ve

Medjedovic, 2014, s. 148)

Bagka bir ¢aligmada ise CEO’nun gorev siiresinin uzun olmasinin isletmenin

performansi iizerinde O6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Uzun sireli
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yonetici ekip gorev slresinin strateji ve performans tzerinde énemli bir etkisi vardir
(Finkelstein ve Hambrick, 1990, s. 484).

Yatirimcilar CEO’nun hisse degeri yaratma sicilini degerlendirdiklerinde,
itibar onemli bir faktordiir. Bu pazar payim arttirma, maliyetleri diistirme veya yeni
pazarlara agilma becerisi de dahil olmak iizere bir dizi alana yansiyabilir
(Toptipfinance, 2020). CEO itibarmin finansal performans iizerindeki etkisi buyuktar.
Gaines-Ross (2000) yaptigr ¢alismada yanit verenlerin en ¢ok begendigi CEO’larin
sirketlerinin ylzde 13’liik bir hissedar getirisi elde ettigi, CEO’lar1 daha az olumlu
derecelendirilen sirketlerin ise ylzde 28’lik negatif bir hissedar getirisi sagladig1 tespit
edilmistir. CEO’nun itibarindaki yiizde 10’luk bir pozitif degisiklik, sirketin pazar
payinda tahmini olarak ylzde 24’liik bir artisla sonuglanmaktadir. Calisma ayrica
ankete katilan finans ve sektor analistlerinin ylizde 95’inin (1997’ye gore ylzde 11°1ik
bir artigla) bir CEO’nun itibarina dayali olarak hisse senedi satin alacaklarimni, yiizde
94’{inilin bir sirketin hisselerini CEO’nun itibarina gore tavsiye edeceklerini, ylzde
81’i CEO’nun itibarinin bir sirket hakkindaki fikirlerini etkileyecegini, yiizde 80’i
CEOQO’nun itibarinin bir sirketi ¢alismak igin iyi bir yer olarak tavsiye etme kararimi
etkileyecegini ortaya koymustur. Ayrica s6z konusu g¢alisma CEO itibarmin, bir
sirketin itibarmin yiizde 45’ini temsil edebilecegini gostermektedir. CEO itibarinin
sirketin finansal performansi, nitelikleri ve iletisimi tizerindeki derin etkisi géz oniine
alindiginda, son derece saygin bir CEO, sirketler i¢in en onemli Oncelik haline

gelmistir (Gaines-Ross, 2000, s. 366-367).

Miisteriler, yatirimcilar sirketlerin  6nemli paydaslanidir.  Sirketin  ana
hedeflerinden biri, finansal sermayeyi ¢cekmek ve yiiksek bir piyasa kapitalizasyonu
siirdirmektir. Halka acgik sirketlerin hissedarlar ve alacaklilar olmak tizere iki tiir
yatirimeist  vardir. CEO markasinin her ikisini de olumlu yonde etkilemesi
gerekmektedir. CEO markasinin faydalari, hem yeni hissedarlar1 ¢ekmek hem de
sirastyla mevcut hissedarlar1 korumak ve hisse sahiplerini artirmaktir (Bendisch, 2011,
s. 134). MacMillan, Siegel ve Narasimha (1985, s. 119) yaptiklar1 ¢alismada 100 risk
sermayedarina yeni girisimleri finanse etmeye karar verirken g0z Onunde
bulundurduklart en O6nemli kriterleri sormuslardir. Calismanin sonucu olarak
finansman kararini nihai olarak belirleyen etmenin yoneticinin kalitesi oldugunu tespit
etmiglerdir. Bagka bir arastirmaya gore de yatirimer kararlarin etkileyen faktorlerden
biri iist yonetimin kalitesi olarak belirlenmistir (Groysberg, Healy, Nohria ve
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Serafeim, 2011, s. 27). Ulrich (2015) yatirimcilarin liderlerin sermayesini
degerlendirmeleri gerektigini one siirmiistiir. Liderlik CEO ile baslar, ancak en iyi
takima ve hatta bir organizasyon boyunca liderlik sorumluluklari iistlenen orta diizey
yoneticilere kadar uzanir. Liderlik sermaye endeksi sirketteki liderlerin kalitesinin
belirlenmesini saglayarak liderlerin itibart ile ilgili paydaslarin giivenini artirmaya
yardimer olur. Sirketler tutarli, giivenilir liderlik 06zelliklerine sahip olarak
yatirimeilarin liderlik kalitesine olan giivenlerini artirabilirler ve bu da zaman ig¢inde

sirketin finansal performansini etkiler.

Jian ve Lee (2011, s. 929) galismalarinda CEO’nun itibari ile kurumsal sermaye
yatirimlar1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Sonuglar daha saygin CEO’lara sahip
sirketlerin, daha az itibarli CEO’lara gore yatirim sonrasi isletme performansinda

onemli dl¢iide daha 1yi gelismeler sergiledigini gostermektedir.

Son zamanlarda yapilan bazi ¢alismalar, finansal performans ile CEO’nun
goriiniirligi arasindaki iliskiyi degerlendirmistir (Re ve Rule, 2015, s. 220). Bazi
CEO’larin medyadaki goriiniirliiglinlin artmasi algilanan finansal raporlarin
giivenilirligi, yonetim biitliinliigli ve finansal denetimlerin sonuglari iizerinde etkilidir
(lyer ve Reckers, 2007; Gates, Reckers ve Robinson, 2009). Yapilan ¢alismalarin
sonuglar1 denetgilerin CEO’nun medyadaki tasvirinden etkilendigini gostermektedir.
Medyadaki ipuglart CEO’nun denetgilerdeki etik ve finansal verilerin giivenilirligi
(finansal raporlamadaki sahtecilik) konusundaki algiy1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.
CEO imajmin pozitif olmas1 denet¢ilerin goziinde finansal raporlamada sahtecilik
olmasi riskinin minimum kabul edildigini ortaya koymustur, dolayisiyla CEO imaj1 ile
s0z konusu risk ters orantili kabul edilmektedir. Pozitif ve notr CEO imaj1 arasinda

dahi ciddi bir alg1 farki mevcuttur (Gates, Reckers, Robinson, 2009, s. 157).

Gazeteciler bir sirketin olumlu performansinin CEO’nun eylemlerinden
kaynaklandigina dair haber yaptiklarinda CEO’nun sohreti giin yiiziine ¢ikmis olur.
Buna karsilik, sohretin agirlikli olarak CEO’nun daha 6nce gerceklestirmis oldugu
olumlu eylemlerini ve kararlarin1 iceren performansina yapilan atiflardan
kaynaklandig1 savunulmaktadir (Hayward, Rindova ve Pollock, 2004, s. 639-649).
CEO itibariin bagka dnemli ge¢mis gostergeleri de vardir. Ayrica gegmis finansal
performans veya ge¢mis finansal performansa iliskin algilar kisisel itibarin
bilesenlerinden biridir. (Ferris, Blass, Douglas,Kolodinsky ve Treadway 2003’den

aktaran Mohedano-Suanes, Urra-Urbieta ve Safon, 2015 s. 84 ).
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Bazi CEO'lar sirketleriyle tamamen esanlamli hale gelmektedirler. Bu nedenle
biri digeri olmadan neredeyse diisiiniillemez. Bazi arastirmacilar, CEO’nun ayrilmasi
durumunda sirketin varliginin sona erecegine dahi inanmaktadirlar. CEO’nun etkisinin
milkemmel bir 6rnegi Steve Jobs’tur. Son derece olumlu imaja ve itibara sahip Apple
kurucu ortagi Steve Jobs sirket CEO’lugundan istifa ettigini acikladig: giin sirketin
hisselerinde ylzde 3’liikk diisiis meydana gelmistir (“CEO as a brand: managing the
key dimensions”, 2016, s. 34). Bununla birlikte, CEO pozisyonundaki bir degisiklik,
ozellikle planlanmadiginda risk tagir. Ornegin, bir hisse senedinin fiyati, piyasanin
yeni CEO'nun sirketi yonetme kabiliyetine iligkin algisina bagli olarak yiikselebilir
veya diisebilir. Yatirimcilar sirkete yeni atanan bir CEO’nun hissedar degeri yaratma
konusundaki ge¢misini degerlendireceklerdir. Bir CEO’nun itibar1 pazar payimni
biiyiitme, maliyetleri diislirme veya yeni pazarlara agilma gibi alanlarda 6nemli olabilir
(Kenton, 2020). Yeni bir CEO’nun bir sirketi devraldiginda hisse senedi fiyatinda
meydana gelen bir defisme c¢ok sayida faktérden dolayir ortaya cikabilir ve bu
faktorlerin bircogu yeni CEO’nun sirketi ileriye gétiirme kapasitesinin piyasa algisina
dayanir. Degisimin planlanip planlanmadigina veya beklenmedik kosullarin sonucuna
bakilmaksizin, hisse senedinin performansi, sirketin gegisi nasil yonettigini kismen
yansitir (Toptipfinance, 2020). Bir organizasyonda goreve yeni baslamis giiglii itibara
sahip CEQO’larin daha iyi performans godstermeleri ve daha yuksek organizasyon
performansi saglamalar1 beklenmektedir. Giiglii bir CEO itibari, bu 6zel CEO’nun
varliginin sirketin gelismesi ve ilerlemesi yoniinde 6nemli bir fark yaratabilecegini
gostermektedir. Halk CEO’yu hem gucli hem de performans: etkileyebilecek biri
olarak algiladig siirece, CEO’nun gii¢ ve takdir yetkisine sahip olup olmadig1 6nemli
degildir. Giiglii bir itibara sahip yeni atanan bir CEO goreve basladiktan sonra
performans artmazsa, bu kurulus ve paydaslar CEO’ya olan glvenlerini
kaybedebilirler (Ranft vd., 2006, s. 287). Isletmelerin en tepesinde yer alarak
yonetimden sorumlu olan CEO’larin degisimleride sirketin performansini
etkileyebilmektedir. CEO degisimlerinin finansal performansi etkilemesi CEO’nun
sirket {izerinde bir etkisinin oldugunu géz dniine ¢ikarir. Isden ayrildiklarinda sirketin

hisse senedi degerlerinde artiglar, azalislar olabilmektedir.

CEO markasi ¢ok boyutlu ve ¢ok sayida kriterden olustugu i¢in CEO markasini
etkileyen degiskenler fazladir. CEO markasini olusturan her bir degiskenin isletmenin

finansal performansi tUzerinde etkisi olabilir. Bu yonlyle CEO markasi ile isletmenin
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finansal performansi arasinda iliski olabilir. Cesitli calismalar sonucu CEO markasini
olusturan degiskenlerin finansal performansina etkisi arastirilmistir. Yapilan
calismalar sonucunda CEO’nun sirketin finansal performansini etkileyen ¢aligmalar
degerlendirildiginde CEO’nun sirketin performas: lizerinde etkisi oldugu ortaya
konmustur (Day ve Lord s. 453; Ulrich, 2015; Zenger, 2015; Gaines-Ross 2000;
Mackey, 2008, s. 1358; Re, D. and Rule, N. 2015, s. 220; lyer ve Reckers, 2007; Gates,
Reckers ve Robinson, 2009; Jian Lee, 2011, s. 929; Fetscherin, 2015).

2.1.2.5.8. CEO Markasinin Sirketin itibarina Etkisi

CEQO itibari, sirketin itibarmi etkileyen miisteriler ve calisanlarin yani sira ii¢
ana faktorden biridir (Kitchen ve Laurence, 2003, s. 111). CEO’larin sirket itibarina
etkisi, bu konumdaki kisilerin gegmise nazaran ulasilamaz kimseler olmaktan ¢ikip,
artik ulagilabilir ve goriiniir olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle gelisen sosyal
ag mecralari, CEO’larin dis paydaslar ile giiclii etkilesimler kurmalarina olanak
sunmakta ve bu durum ¢ogu zaman sirket itibarina olumlu bir sekilde etki etmektedir

(Istk, 2020, s. 50).

CEQ, sirketin stratejisini ve hedeflerini duyurmanin yani sira g¢alisanlarinin
takdirini, motivasyonunu, oryantasyonunu ve duygusal bagliligini iletme konusunda
da sirkette onemli bir rol oynamaktadir. Diger taraftan bir yonetim kurulunun markaya
uymayan ifadeleri veya eylemleri sirkete kalici olarak zarar verebilir. Bireysel olarak
kisilerin davraniglarinin sirket imajin1 olumsuz yonde etkiledigine dair ¢cok sayida
ornek bulunmaktadir. Bir¢cok yolsuzluk, vergi kacake¢iligi, yalan ve aldatma vakalar

buna 6rnek olarak verilebilir (Grubendorfer, 2012, s. 6).

Gabbioneta, Ravasi ve Mazzola (2007, s. 100) sirketin itibarini finansal ve
finansal olmayan faktorlerin etkiledigini belirlemislerdir. Finansal olmayan faktorlerin
bir sirketin pazar performansi iizerindeki 6nemli etkisi vardir (Hoffmann ve Fieseler,
2012, s. 139). Finansal olmayan faktorler olarak CEO’larin ve CEO markasinin
sirketin itibari tizerinde etkisi olabilir. Kitchen ve Laurence (2003, s. 114) bir sirketin
itibarinin yiizde kacinin CEO itibar1 tarafindan olusturuldugunu calismalarinda
arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gére CEO’nun sirket itibarina etkisi en 6nemli

Italyanlar tarfindan goriiliirken, ikinci sirada kanadalilar yer almaktadir.
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2.1.3. Isletmelerde Finansal Performansin Ol¢iilmesi

Performans isletmelerin amaglarina veya hedeflerine ulasma diizeyidir. Bir
baska ifadeyle performans hedeflere ulagsma basarisini ifade etmektedir. Bu nedenle
cogu kaynakta “performans” kelimesi yerine basart kelimesinin kullanildig:
gorulmektedir. Isletmelerin hedeflerini ne diizeyde gerceklestirdiklerini gosterir.
Isletmeler performanslarini analiz ederek kendilerini degerlendirebilirler (Karapinar
ve Ayikoglu Zaif, 2018, s. 61). Performans, genel olarak belirlenen diizeye ne dlgude
yakin sonuglara ulasildiginin bir gdstergesi olarak degerlendirilebilir. Isletme
performanst da durumun isletmeler agisindan degerlendirilmesinden ibarettir.
Performans, amaglara veya sektor ortalamasinin ya da kabul edilebilir degerlere
ulagma diizeyinin bir gostergesi olarak ele alinmaktadir (Kiigiik, 2017, s. 333).
Isletmelerin performans diizeyinin o6l¢iilmesinde finansal ve finansal olmayan
gostergelerden  faydalanilmaktadir. Finansal olmayan gostergeler; miisteri
memnuniyeti, iirlin kalitesi, personel ve yonetici yeterliligidir. Finansal gostergeler ise
karhilik, verimlilik, katma deger yaratmak, etkenlik olarak siralanabilir. Etkinlik ve
karlilik kavramlar1 performans degerlemesinde one ¢ikan kavramlardir. Bu nedenledir
ki performansa iliskin gostergeler belirlenirken, verimlilik, etkinlik, karlilik gibi

gostergelerden yararlanilir (Karapinar ve Ayikoglu Zaif, 2018, s. 61-62).

Finansal performans, bir orgiitiin karlilik ve yatirom amaciyla risk alabilme ve
rekabet edebilme yetenegini anlatmaktadir. Orgiitlerin hedeflerine ulasamamalarinin
nedenlerinden birisi, teknik ve fiziksel donanim yetersizligidir. Ekonomik yapisini
guclendiren orgutler, kiiresel piyasada digerlerine oranla daha fazla itibara sahip ve
daha basarili olmaktadirlar (Karatepe, 2008, s. 89).

Bir isletmenin varligin1 devam ettirebilmesi ve biiylimesi rakipleriyle rekabet
edebilme giiciine baghdir. Isletmenin rekabet giiciiniin saglikli bicimde tespit
edilebilmesi de s6z konusu isletmenin finansal performansimin 6l¢ilmesi ve analiz
edilmesini gerektirmektedir (Acar, 2003, s. 21). Isletmelerin basarilar1 kuruluslarindan
itibaren gosterdikleri performans ile 6l¢iiliir. Performansi etkileyen en 6nemli unsur
ise isletmenin saglikli biiyiimesi ve karliliktir (Karapinar ve Ayikoglu Zaif, 2018, s.
72). Isletmelerin finansal tablolar1 devlet, tiiketici, miisteri, ortaklar, yoneticiler,
calisanlar, toplum, kredi kuruluslari, tedarikgiler, gibi paydas gruplarina igletmenin
finansal durumu hakkinda bilgi saglamaktadir. Isletmeler finansal verilerini hesaplay1p

analiz yaptiktan sonra isletmenin finansal durumu hakkinda bilgi sahibi olabilir.
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Isletmenin finansal performans sonuglarini degerlendiren yoneticiler faaliyetlerinin
karlilig1, verimliligi, likiditesi hakkinda bilgi sahibi olurlar ve isletmenin finansal
performansini sektdrde yer alan isletmelerle karsilastirarak isletmenin basarisini,

sektordeki yerini degerlendirebilirler.

Performans 6l¢cimindeki amaglar asagidaki gibi siralanabilir; (Karapinar ve
Ayikoglu Zaif, 2018, s. 62).

- Isletme hedeflerinin yerine getirilmesinde ne kadar basarili olundugunun
belirlenerek bu dogrultuda basarili faaliyetlerini artirip, basarisiz olanlarin
dizeltilmesi veya iptal edilmesi,

- Yoneticilerin gorevlerini ne derece yerine getirdiklerinin belirlenmesi,

- Isletmenin bolimleri arasinda karsilastirma yapilarak, performansin

artirllmasini saglamak ve tesvik etmek,

- Belirlenen hedeflerden olusan sapmalarin belirlenerek nedenlerinin

arastirilmasidir.

Isletmelerin ~ finansal performanslarii1 iyilestirebilmesi ise finansal
performanslarin1  degerlendirebilmeleri ile miimkiin olabilmektedir. Finansal
performans degerlendirmeleri hem isletmelerin yatirim ve finansman kararlarindaki
etkinliklerini degerlendirme, hem de sektorde yer alan diger isletmelerle kendi
durumlarim kiyaslama imkani saglamaktadir. Finansal performansin yiiksek olmasi
isletmelerin finansal agidan saglikli oldugu anlamina da gelebilmektedir. Yiiksek
finansal performans sergileyen isletmeler yatirimcilar agisindan cazip hale gelecek ve
isletmede hissedarlarin refahin1 maksimize etme amacina ulasilmis olunacaktir
(Sakarya ve Aksu, 2020, s. 22). Calisma kapsaminda finansal performans gostergesi

olarak belirlenen degiskenler asagida aciklanmastir.

2.1.3.1. Aktif Karhhg

Aktif karlilig1 isletmelerin ulagmis olduklar biiyiikliik ile sagladiklar1 verimin
Olculmesinde kullanilir. Aktif karliligr isletmelerin sahip olduklari tiim varliklarin
hangi oranda etkin kullanildigin1 géstermektedir (Toroslu ve Durmus, 2017, s. 169).
Bu oran isletmelerin yaptiklari yatirimlarin, diger bir ifadeyle varliklarinin kar yaratma

giciinii yani karliligin1  gostermektedir.  Sirketlerin  karlilhik  performansinin
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Olgiilmesinde dikkate alinan en onemli bagimli degiskenlerden biridir (Glindogdu,

2018, s. 19).

Bu oran dénem net karinin isletmenin toplam aktiflerine boliinmesi ile bulunur

(Giindogdu, 2018, s. 19).

Net Donem Kart
Toplam Aktifler

Aktif Karlilik =

Aktif karliligin biiylik olmasi beklenir. S6z konusu oranin biiyiik olmasi
isletmelerin tiim paydaslar1 acisindan son derece dnemlidir. Ciinkii bu oranin biiyiik
olmasi, isletmenin, varliklarimi 1yi bir sekilde yoneterek yiiksek katma deger
yarattiginin gostergesidir (Toroslu ve Durmus, 2017, s. 169). Aktif karlilik orani, ne
kadar yiiksek ¢ikarsa, isletmenin kaynaklarini o kadar verimli kullandigin1 ve sahip
oldugu varliklarinin kéar yaratma giiciiniin o kadar yiiksek oldugunu gosterir. Gelir
getiren aktifler ne kadar yuksekse karlilik performansi da o kadar yiiksek olacaktir
(Giindogdu, 2018, s. 19).

2.1.3.2. Oz Sermaye Karhhg

Bu orana 6z kaynaklar rantabilitesi veya mali rantabilite de denilmektedir.
Isletme ortaklar1 tarafindan saglanan kaynaklarin bir birimine diisen kar payim
gostermektedir. Bu oran isletmenin basarisinin 6l¢iisii olarak kabul edilmektedir. Bu

oran net kérin isletmenin 6zkaynaklarina boliinmesi ile bulunur (Toroslu ve Durmus,
2017, s. 168).

Net Kar

0zS Karlilhgt = ———
z Sermaye Karlilig Ozkaynaklar

Oz kaynaklarin karliligi, dénem itibari ile firmanin sahip ve ortaklar1 tarafindan
konulan sermayenin karliliginin 6l¢iilmesinde kullanilir. Firmanin faaliyetlerinden
elde ettigi karin sermayeyi koruyup korumadigini tespit etmek ve yapilan yatirimin
(sermaye ve sermaye artiglarinin) karliligin1 6lgmek amagh kullanilir (Kaygusuz,
2018, s. 106). Oz sermaye karliligi cogunlukla firmanin potansiyel yatirimcilarmin
dikkatini ¢ekmektedir. Zira rasyonel yatirimcilar, 6diing verecekleri fonlart yatirim
alternatifleri arasindan degerlendirirken en yiksek getiriyi tercih edeceklerdir.

Dolayisiyla topladigi 6z sermayeyi yiiksek kéra ¢eviren firmalarin bu yolla finansman
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imkanlar1 daha genis olacaktir. Oz sermaye karhiliginin yiiksek oldugu firmalarda

ortaklarin memnuniyeti de daha fazla olacaktir (Okay, 2019, s. 151).

2.1.3.3. Hisse Senedi Getirisi

Hisse senedi diger pek ¢ok yatirim aracindan farkli olarak yatirimcilara diizenli
ve Onceden kesinlesmis bir getiri saglamaz. Hisse senetleri bir ortaklik belgesi olup
anonim sirketin sermayesinin belli bir bolimaind temsil eder ve yatirimcilara sirket
genel kurulunda oy kullanma, yonetime katilma, sermaye artirnmlarindan oncelikli
yararlanma, kardan pay alma, sirket faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olma, tasfiye
durumunda pay alma haklarini saglamaktadir. Bununla birlikte, kiigiik yatirimer,
genelde yonetsel haklarla pek ilgilenmez ve hisse senedini ucuza alip pahaliya satarak
sermaye kazanci elde etmeyi amaglar (Ozerol, 2019, s. 58). Hisse senetleri piyasasinda
yatirimeilarin kararlarinin belirlenmesinde en dnemli gostergelerden birisi kuskusuz
hisse senetlerinin fiyatlaridir. Finansal piyasalarin gelismesi, serbestlesmesi ve alt
piyasalardaki etkilesimin derecesinin artmasi, hisse senedi fiyatlarimi ekonomik ve
siyasi gelismelere karsi son derece duyarli hale getirmistir (Albeni ve Demir, 2005, s.
2). Bir hisse senedinin fiyati, o senedin gelecekte saglayacagi nakit akimlarinin iskonto
edilmis degeridir. Iskonto orami risksiz faiz oram ve risk primi degiskenlerine bagh
oldugundan, iskonto oran1 ve beklenen nakit akislari, piyasa faiz orani, enflasyon, risk
primi vb. makro ekonomik degiskenlerin birer fonksiyonudur (Ozer, Kaya ve Ozer,
2011, s. 164). Asagida gosterilen formiille hisse senedi getirisi hesaplanabilir. Burada
Rt t gliniinde hisse senedi getirisini, Py t gliniinde hisse senedi kapanis fiyatini, Pr.1 (t-
1) giiniinde hisse senedi kapanis fiyatin1 gostermektedir.(Kalayci1 ve Karatas, 2005, s.
148; Kirbas, 2018, s. 74).

(Pt — Pt-1))

R, —
' Py

Hisse senetlerinin diger yatirim araclarina nazaran yiiksek risk ve buna karsilik
yiiksek getiri saglamasi nedeniyle, diger yatirim araglar1 yerine hisse senetlerine
yatirim yapmay1 planlayan bilingli yatirimeilar rastgele yatirnm yapmaktansa hisse
senedi getirisini etkileyebilecek faktorleri analiz ederek en karli yatinmi yapma
egilimdedirler (Karcioglu ve Ozer, 2014, s. 44). Ozellikle kurumsal yatirimcilar

risklerden korunmak ve daha fazla getiri elde edebilmek i¢in hisse senedi fiyatlarim
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etkileyen degiskenler ve bu degiskenlerin hisse senedi fiyatini ne dlglide
etkileyebilecegi hakkinda bilgi sahibi olmayi isterler. Yatirimcilar, bilginin tiirii ve
hisse senedi fiyatina yansima derecesine bagli olarak yilksek tutarda kazang ve
kayiplarla karsilasabilmektedir. Ozellikle gelisen hisse senedi piyasalarinda kazang ve
kayiplar biiylik degiskenlik gosterdiginden bilginin 6nemi daha da artmaktadir
(Ayaydm ve Dagli, 2012, s. 46). Literaturde hisse senetlerinin getirilerini etkileyen
bir¢ok faktoriin de oldugu bilinmektedir. Genellikle bu faktorler biyume, sanayi
iretim endeksi, doviz kuru, enflasyon, reel biitce dengesi, ithalat/ihracat orani, cari
islemler dengesi, piyasa faiz orani, vade riski ve altin fiyatlar1 gibi makroekonomik
degiskenlerdir. Unutulmamalidir ki burada sayilan makroekonomik faktorlerin disinda
kalan, ancak sayisallagtirilamayan bir¢ok faktor de mevcuttur (Bayrakdaroglu ve
Mirgen, 2016, s. 117).

2.1.3.4. Fiyat Kazan¢ Orani

Fiyat Kazan¢ orani sayesinde sirketlerin her bir hisse senedi basina elde
edecegi kara karsilik, hisse senedi almak i¢in ne kadar 6denmesi gerektigi bulunur

(Toroslu ve Durmus, 2017, s. 171). F/K oran1 asagidaki gibi hesaplanir.

Hisse Senedi Fiyati

Fiyat/Kazang¢ Orant =

Hisse Basina Kar
Veya

Hisse Senedi Fiyati x Odenmis Sermaye
Net Donem Kari x 1000

Fiyat Kazan¢ Orant =

Fiyat kazang orani ile yatirim alternatifi olan hisse senetlerinin performans
karsilastirilmast yapilmaktadir. Fiyat kazang oraninin zaman i¢inde yiikselis trendine
girmesi firma riskinin diismesi ve gelecekteki nakit akislarinda biiyiime
beklentilerinde rol oynayabilmektedir. Bu oranin yiikselmesi bir yandan firma hisse
senetlerinin piyasalarda basarili bir performansa sahip oldugunu ve firmanin biiylime
potansiyelini isaret ederken bir yandan da yatirimcilara bu hisselerin asir1 degerlenmis
olabilecegi fikrini verebilir (Okay, 2019, s. 155). F/K orani yiiksekse hisse fiyatinin
yiiksek oldugu, F/K oran diislikse hisse fiyatinin diisiik oldugu sonucuna varilabilir.
Benzer sirketler ve isletmenin i¢inde bulundugu sektor ortalamasina bakarak da yorum

yapilabilir. F/K orani ayrica hisse senedi bagina kar rakaminin sabit kalacagi ve elde
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edilen karlarin tamaminin dagitilacagi varsayimi altinda hisse senedi i¢cin ddenmesi
gereken fiyatin temettii olarak kac yilda geri 6denecegini gosterir. Bu ayn1 zamanda
sirkete olan bir giivenin gostergesi olarak da kullanilabilir (Toroslu ve Durmus, 2017,
s. 171).
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3. YONTEM

Daha onceki bolumlerde kisisel marka, CEO markasi, liderlik markasi
kavramlar1 ele alinmig, CEO markasin1 olusturan bilesenler agikliga kavusturulmus ve
mevcut literatiirde CEO markas1 ve finansal performans arasinda iligkiyi inceleyen
caligmalara yer verilmistir. Calismanin ti¢lincii béliimiinde ise arastirmanin modeli,
hipotezleri ortaya koyulmus, aragtirmanin evren ve orneklemi agiklanmistir. Daha
sonra veri toplama arag ve teknikleri, veri toplama strecinden bahsedilerek verilerin

analizi ile birlikte elde edilen bulgulara yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler
Arastirmada CEO markas1 ve finansal performans iliskisi incelenmistir. Sekil
6’da goruldigii gibi CEO markasi bes ana kriterden olusmaktadir. Finansal
performans gostergeleri olarak aktif karliligi, 6zsermaye karliligi, hisse senedi getirisi

ve fiyat kazang oranlari incelenmistir.
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CEO MARKASI

\_

/EGiTiM

- Yiiksek lisans yapmis olmasi

- 2. Yiiksek lisans yapmig olmasi
- Doktora yapmis olmasi

- Yurt disinda egitim gérmesi

- Yabanci dil sayisi

\- Egitim aldig1 kurumlarin itibari /

[Y(")NETiMDEKi POZiSYONU

- Ayn1 zamanda isletmenin kurucusu olmasi

- Baska isletmelerin yonetim kurullarinda yer almasi
- Mesleki birliklerin, derneklerin ya da vakiflarin
yonetim kurullarinda yer almasi

( DENEYIM \

- Isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi

- Farkli isletmelerde CEO olarak ¢alismis olmasi

- Biiyiik dlcekli isletmelerde ¢alismig olmasi

- Uluslararasi alanda deneyiminin olmasi

- Geng yasta yonetici olmast

- Halen ¢alismakta oldugu isletmede CEO
pozisyonunda caligsma siiresi

- Calistig1 sektorde deneyiminin olmasi

- Halen ¢alismakta oldugu isletmedeki ¢alisma siiresi

Finansal
Performans
Gostergeleri

Aktif
Karlilig

Oz Sermaye
Karliligi

\ -Toplam is deneyimi siiresi /
([ MEDYADAKI YERI \

- Aldig1 odiiller

- Hakkinda ¢ikan haberler

- Siralamalarda yer almasi

- Y1llik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin
gecme sayisl

- Linkedin baglant1 sayisi

- Twitter takipci sayist

- Kisisel websitesinin ya da blogunun bulunmasi
- Google Trends aranma siklig1

KMakale veya kitap yazmig ve yayimlanmis olma51/

SOSYAL SORUMLULUK

- Yiiriittiigli sosyal sorumluluk projeleri

- Saygin sivil toplum kuruluslarina iiyelikleri
- Derneklere Uyelikler

- Konferanslarda konugmaci olmasi

Sekil 6. Arastirmanin Modeli
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Hisse Senedi
Getirisi

Fiyat Kazang
Orani




Bu calismanin teorik alt yapisinin olusumunda {ist kademe teorisinden (upper
echelons theory) faydalamlmistir. Ust kademe teorisi, CEO’lar1 ve liderleri
incelemistir (Hambrick, 2007, s.334). Teori, stratejik segimler ve performansin kismen
yonetimsel 6zellikler tarafindan tahmin edildigini savunur. Ust kademe teorisinin
gelistirilmesinde psikolojik boyutlardan ziyade yOnetimsel Ozelliklere wvurgu
yapilmaktadir. Ust diizey yoneticilerin bilissel temelleri, degerleri ve algilar1 l¢gmek
icin uygun degildir. Ust diizey yoneticilerin yas, fonksiyonel gecmis, deneyim, egitim,
sosyoekonomik koken, finansal durum, grup Ozellikleri gibi Ust kademe 6zellikleri
stratejik tercihlerini ve orgltsel performansi etkileyebilmektedir. Karlilik, bityliime,
strdiiriilebilirlik gibi orgiitiin performansinda iist yonetim o6zellikleri ve stratejik
tercihler etkilidir (Hambrick ve Mason, 1984, s. 193-198). ilgili literatiir incelenerek

arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.
Aragtirma Hipotezi:
Hi : CEO markasi ile sirketin finansal performansi arasinda iligki vardir.
Alt Hipotezler:
Hia: CEO markasi ile sirketin aktif karlilig1 arasinda iligki vardir.
Hip: CEO markas ile sirketin 6z sermaye karlilig1 arasinda iliski vardir.
Hic: CEO markasi ile sirketin hisse senedi getirisi arasinda iligki vardir.

Hi4: CEO markasi ile sirketin fiyat kazang orani arasinda iligki vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Orneklem biiyiikliigii yani arastirma yapilacak kisi say1s1 anketteki soru sayisi
ile iliskili olarak degismektedir. Orneklem biiyiikliigiinin belirlenmesi ile ilgili
literatirde farkli goriisler vardir. Bazi arastirmacilar 6rneklem biyiikliigiiniin soru
sayisinin 4 katt ve daha fazla olmasi gerektigini belirtmislerdir (MacCallum,
Widaman, Preacher ve Hong, 2001, s. 636). Bazi arastirmacilar da orneklem
biiyiikliigiiniin anketteki soru sayisinin en az 5 kat1 olmasi gerektigini belirtmislerdir
(Buyukozturk, Cakmak, Akgln, Karadeniz ve Demirel, 2009; Rummel 1970’den
aktaran Hinkin 1998, s. 10). Bu baglamda CEO marka degerine katki saglayan
kriterleri belirlemek i¢in 6zel sektor galisanlarina yapilan anket caligmasinda 455 anket
yapilmis olup verileri gegerli olan 439 anket arastirmaya dahil edilmistir. 68 maddelik
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bir anket formu icin 439 drnekleme dayanan gecerli anket sonucunun olmasi istatistiki

islemler i¢in yeterli saytya ulasildigini gostermektedir.

CEO markasin1 olusturan kriterlerin agirliklandirilmasin1  saglamak igin
analitik hiyerarsi streci ile hazirlanan anket formu alt, orta ve (st diizey yoneticilerden

olusan 50 katilimci tarafindan cevaplanmigtir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda CEO markas1 ve sirketlerin finansal
performans iliskisini arastirmak amaciyla BIST imalat sektériinde yer alan sirketler
secilmistir. Dolayisiyla arastirmanin evrenini BIST imalat sektoriinde yer alan 174
sirketin CEO’su olusturmaktadir. Fakat verilerine ulagilamayan 50 CEO ile 3 yillik
gorev siiresi sartin1 saglamadigi icin 62 CEO analize dahil edilmemistir. Arastirma
doneminde 1 sirketin finansal verilerine ulasilmamasi sebebiyle analiz dis1
birakilmistir. Arastirma 3 yillik donemi kapsamasi sebebiyle BIST te 3 yildir islem
goérmeyen 2 sirket analize dahil edilmemistir. Bu nedenle 174 sirketten gerekli sartlar
tastyan 59 sirketin oldugu belirlenmis ve bu sirketlerin CEO’lar1 analiz kapsaminda
degerlendirilmistir. Isletmeler, sektdrde dncelikle kendi dzelliklerine uygun sirketlerle
rekabet ederler. Bu nedenle, isletme performanslari, rakip isletme performansi ile
karsilastirilmalidir (Karapinar ve Ayikoglu Zaif, 2018, s. 123). Bunun i¢in sirketlerin
finansal performansi degerlendirilirken sirketlerin, kendi sektorlerinde kendi
ozelliklerine uygun olan sirketlerle rekabet ettigi bilgisinden hareket edilerek sirket
performanslar1 rakip sirket performanslari ile karsilastirilmistir. Bu agidan BIST’te

imalat sektorii aragtirmaya dahil edilerek sektor iginde karsilastirma yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

CEO markasinin temel sonucu CEO marka degeridir (Cottan-Nir, 2019). Yapilan
literatlr taramasi sonucunda CEO markasi ve CEO marka degerinin nasil belirlenecegi
ile ilgili calismalarin smirli olup, kavramsal model olusturma ile ilgili oldugu
goriilmiistiir. Markanin soyut olmasi ve CEO’lara ulagsmanin giigliigii nedeniyle CEO
marka degerini 6l¢ebilmek zordur. CEO markasit CEO’nun paydaslar tarafindan nasil
algilandigiyla da ilgilidir. CEO’nun markasinin nasil algilandigiyla ilgili ¢aligsanlara,
miisterilere CEO’nun markasi hakkinda sorular sorulabilir. Fakat CEO’nun paydaslari
tarafindan nasil algilandigin1 degerlendirmenin ve CEQO’lara ulagmanin zor olmasi
nedenleriyle ve sektor icinde degerlendirme yapmak, genel bir degerlendirme araci
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ortaya koymak icin ikincil verilerden bilgi saglama yoluna gidilmistir. Bu ¢alismada
CEO marka degerine katki saglayan kriterleri belirlemek icin literatirden elde edilen
bilgiler cercevesinde 68 sorudan olusan anket formu hazirlanmistir. Ozel sektérde
calisan kisilere CEO marka degerine katkida bulunan kriterleri “1: Hi¢ 6nemli degil,
2: Onemli degil, 3: Ne dnemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok &nemli” seklinde
siralamalar1 istenmistir. Bir anlamda CEO markasi baskalar1 tarafindan algilanma,
baskalarinin aklindaki diisiince oldugu i¢in bir ¢alisganin CEO marka degerini etkileyen
degiskenlerin 6nem derecesi ile ilgili diisiincesi de bu anlamda 6nemli olmaktadir.
CEO marka degerine katki saglayan kriterleri belirlemek i¢in olusturulan anket formu
EK 1°de yer almaktadir.

CEO markasini olusturan kriterler egitim, deneyim, yonetimdeki pozisyonu,
medyadaki yeri ve sosyal sorumluluk olmak Uzere 5 ana kriter ve 31 alt kriterden
olusturulmus olup bu kriterleri agirliklandirabilmek i¢in ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden biri olan Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) kullanilmistir. BOylece
kriterlerin 6nem derecesi bulunmustur. CEQO’lara ulasmadaki zorluk nedeniyle,
caligmada sadece CEO’larin markasini olusturan egitim, deneyim, medyadaki yeri,
yonetimdeki yeri, sosyal sorumluluk basliklar1 altinda belirlenen ve ikincil verilerden
elde edilebilecek kriterler incelenmistir. Cizelge 8’de CEO markasimi olusturan
kriterleri 6neren yazarlar gosterilmektedir. Calismanin anket formunda g¢izelgede

gosterilen yazarlarin belirttigi kriterler kullanilmistir.
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Cizelge 8. CEO’larin Marka Degerini Olusturan Kriterler

CEO’larin Marka Degerini Olusturan Kriterler

Cinsiyeti

Fetscherin, 2015

CEO’nun yas1

Conte, 2018; Fetscherin, 2015

CEO’nun Egitimi

Fetscherin, 2015; Erdogmus ve
Esen,2018; Manner, 2010; Bence,
2008; Toptipfinance, 2020

Egitim (yliksek ve orta 6gretim) aldig1 kurumlarin itibari

Erdogmus ve Esen, 2018

Bildigi yabanci dil sayis1

Erdogmus ve Esen, 2018

Tyi aile gecmisi

Erdogmus ve Esen, 2018; Chen ve
Chung

Kariyer odakl1 olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Uluslararasi alanda deneyiminin olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Buytuk olgekli isletmelerde ¢aligmig olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Erken yasta yonetici olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Erken yasta sorumluluk almis olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Isletme disindan CEO olarak atanmig olmast

Milbourn, 2003

Halen calismakta oldugu isletmede CEO pozisyonunda calisma siiresi

Milbourn, 2003; Conte, 2018

Halen calismakta oldugu isletmedeki ¢alisma siiresi

Bendisch, 2011

Ayni zamanda isletmenin kurucusu olmasi

Fetscherin, 2015

Ayni zamanda isletmede yonetim kurulu baskani olmasi

Fetscherin, 2015

Yillik faaliyet raporlarinda yer alan fotografinin biyiikliigii

Rosenberger, 2015

Calist181 isletmenin sahibiyle kurdugu iliskiler

Erdogmus ve Esen, 2018; Schawbel,
2010

Yonetim kurulu tiyeleriyle kurdugu iligkiler

Erdogmus ve Esen, 2018; Schawbel,
2010

Calisanlarla kurdugu iliskiler

Erdogmus ve Esen, 2018; Fombrun
vd, 2015; Schawbel, 2010; Beverly
E. Jones, 2016; Bates, 2012b

Yiriittigi sosyal sorumluluk projeleri

Erdogmus ve Esen, 2018; Fombrun
vd, 2015

Saygin sivil toplum kuruluslarma iiyelikleri

Erdogmus ve Esen, 2018

Konferanslarda konusmaci olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018; Davis,
2015

Erdogmus ve Esen, 2018;

Aldig1 odiiller Fetscherin, 2015; Conte, 2018;
Davis, 2015; Lee, 2007
Fetscherin, 2015; Rosenberger,
2015; Nanton ve Dicks, 2015; Weng
Hakkinda ¢ikan haberler ve Chen, 2017; Rajgopal, vd., 2006;

Baycu ve Bical, 2019; Hayward,
Rindova ve Pollock, 2004

En iyi performans gosteren CEO, En iyi 100 y6netici, 40 yas alt1 en
giicliit CEO gibi siralamalarda yer almast

Fetscherin, 2015

Sosyal medyay etkili bir bigimde kullanmasi

Davis, 2015; Mcnally ve Speak,
2010; Horth vd., 2016; McKenna,
2015; Taskiran, 2017; Karaduman,
2013; Agboada ve Ofori-Birikorang,
2018; Schawbel, 2010; Nanton ve
Dicks, 2015; Gaines-Ross, 2015

Facebook ve Twitter gibi platformlardaki takipgi sayisi

Davis, 2015

Linkedin baglant1 say1si

Davis, 2015

Google Trends aranma siklig1

Fetscherin, 2015
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Cizelge 8-devam

Kisisel websitesinin ya da blogunun bulunmast

Rampersad, 2009; Schawbel, 2010;
Nanton ve Dicks, 2015; Tagkiran,
2017

Makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmasi

Nanton ve Dicks, 2015; Rampersad,
2009; Davis, 2015

Paydaslarina giiven vermesi

Chen ve Chung, 2017; Harris ve
Rae, 2011; Shatto, 2019; Rao, 2015;
Ulrich ve Smallwood, 2009; Nanton
ve Dicks, 2015; Bence, 2008;
Mohedano-Suanes, Urra Urbieta,
Safon, 2015; Venkataiah, 2011

Deneyimlere ve yeniliklere agik olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Kendini iyi ifade edebilmesi

Erdogmus ve Esen, 2016

Ozgiiven sahibi olmasi

Bates, 2012b; Hodgkinson, 2005

Gliglii iletigsim becerisinin olmasi

McNally ve Speak, 2010; Erdogmus
ve Esen, 2018; Chen ve Chung,
2017; Fombrun vd, 2015; Bates,
2012b; Biskin ve Kaya, 2011;
Davis, 2015

Yonetimde katilimer yaklagim benimsemis olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Yonetim yaklagiminin sonug odakli olmast

Erdogmus ve Esen, 2018

Iyi bir miizakereci olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018

Sektoriinde bir uzman olarak taninmasi

Fombrun vd., 2015; Rampersad,
2009; Schawbel, 2010

Kisisel farkindalik (giiglii ve zay1f yanlarina iliskin) diizeyinin yiiksek

olmasi

Biskin ve Kaya, 2011; Bates, 2012b

Dis goriiniisii

Biskin ve Kaya, 2011; Karaduman
2016; Bateman ve Snell, 2016;
Hodgkinson, 2005; Kwoh, 2013;
Bence, 2014

Chen ve Chung, 2017; Nanton ve

Diiriistliigii Dicks, 2015; Fetscherin, 2015;
Davis ve Leon, 2014
Fombrun vd., 2015; Rao0.2015;

Etik durusu Mohedano-Suanes, Urra Urbieta,
Safon, 2015

Karizmasi Chen ve Chung, 2017

Algakgoniillii olmast

Fetscherin, 2015; Rao.2015

Uluslararasi alanda tamnmasi

Fombrun vd., 2015

Kisisel bir vizyon sahibi olmas1

Fombrun vd., 2015; Bates, 2012b

Cesaretli olmasi

Chen ve Chung, 2017; Ulrich ve
Smallwood, 2009

Beklenmedik sorunlarla basa ¢ikabilmesi

Erdogmus ve Esen, 2018; Fombrun
vd, 2015

Kriz durumlarin ele almada etkili olmasi

Erdogmus ve Esen, 2018; Fombrun
vd., 2015

Ust diizey sorun ¢dzme yetkinligine sahip olmasi

Fombrun vd., 2015

Ust diizey karar verme yetkinliginin bulunmas

Chen ve Chung, 2017

Isletme markastyla uyumlu bir CEO markasma sahip olmas1

Ulrich, 2015; Bates, 2012a;
Cottan-Nir (2019); Grubendorfer,
2012; Venkataiah, 2011
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CEO’nun yas1 kriterinde CEO’nun geng, orta yash ve yagli olmasinin etkisine
bakmak icin literatiirden Kabacoff ve Stoffey (2001), Korac-Kakabadse, Korac-
Kakabadse ve Myers (1998), Oshagbemi (2004) calismalar1 dikkate alinmistir.

Egitim kriteri altinda yiiksek lisans yapmis olmasi, ikinci yliksek lisans yapmis
olmasi, doktora yapmis olmasi, yurtdisinda egitim gormesi, farkli igletmelerde
caligsmis olmasi, farkl sektdr deneyimlerinin olmasi, farkli isletmelerde CEO olarak
caligmis olmasi, toplam is deneyimi stiresi, baska isletmelerin yonetim kurullarinda
yer almasi, mesleki birliklerin, derneklerin ya da vakiflarin yonetim kurullarinda yer
almasi, yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin gegme sayisi, derneklere
(TUSIAD, Geng Is adamlar1 Dernegi, vs.) iiyelikleri incelenen literatiir ve arastirilan

sektérdeki CEO’lar incelenerek olusturulmustur.

Aragtirmada kullanilan anket formlar literatiir incelenerek ve alaninda uzman
kigilerle goriisiilerek hazirlanmistir. Belirlenen kriterlerle ilgili literatir bilgileri

caligmanin ilk boliimiinde verilmistir.

Aragtirmanin diger asamasi sirketlerin finansal verileri ile ilgilidir. Sirketlerin
finansal performansin1 degerlendirebilmek icin finansal tablolarina KAP’tan
ulagilmistir. Hisse senedi getirilerini hesaplamak igin sirketlerin hisse senedi agilis ve
kapanis fiyatlar1 bigpara.com’dan, fiyat kazang orani ise Finnet programindan elde
edilmistir. Isletmenin gecmis yillara ait finansal oranlari hesaplanirken, gecmis
donemlerindeki finansal tablolarindan elde edilen degerlerin ortalamalar
alinmaktadir. Ortalamalarin hesaplanmasinda ka¢ dénemin kullanilacagi konusunda
bir goriis birligi bulunmamaktadir (Toroslu ve Durmus, 2017, s. 135). Arastirma
yapilacak finansal performans siiresi belirlenirken ge¢mis donem ile glnimiz
arasindaki siire uzadikga, gegmis oranin gegerliligi kaybolabilir. Ciinkii karsilastirma
yapilan donemle, giinlimiiz arasinda, iiretim teknolojileri, pazar kosullari, tiiketici
tercihleri degismis olabilir (Karapinar ve Ayikoglu Zaif, 2018, s. 123). Arastirmada 3
yillik siire belirlenmistir. Arastirma yapilacak siire uzadikca aym sirkette gérevde
kalan CEO sayis1 azalmaktadir ve arastirmanin 6rneklemi kiigiilmektedir. KAP’tan
tiim BIST imalat sektoriinde yer alan sirketlerin faaliyet raporlar1 incelenerek ayni

sirkette 3 yildir CEO gorevini yuritenler belirlenmistir.

Ulrich “Liderlik Sermaye Endeksi Liderin Piyasa Degerini Anlamak” (2015)

isimli kitabinda liderlerin kalitesinin degerlendirilmesi gerektigini savunmustur.
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Endeks yatirimcilara ve ilgili taraflara liderligin kalitesi hakkinda bilgi verir. Moody’s
ve S&P’nin sirketleri degerlendirmesi gibi liderlerde siralanarak degerlendirilebilir.
Bu bakis acisiyla CEO’lar da marka puanina gore siralanarak CEO’larin markasi
hakkinda bilgi sahibi olunabilir.

CEO’lar1 markalarina gore siralamak igin kriterlere var-yok seklinde kodlama
yapilmistir. Var-yok seklinde olmayan kriterlere de kendi iginde bir degerlendirmede
bulunulmugstur. Bulgular boliimiinde nasil bir degerlendirme yapildig1 ayrintili olarak

aciklanmaktadir. Sekil 7°de gosterildigi gibi arastirma 6 asamadan olusmaktadir.

3.4. Veri Toplama Sireci

Literatiirden elde edilen bilgilerle CEO marka degerini olusturan kriterleri
belirlemek igin olusturulan online anket formu 6zel sektorde calisan 455 kisiye
uygulanmigtir. Verileri gecerli olan 439 anket arastirmaya dahil edilmistir.
Arastirmada CEO marka degerine katki saglayan ve ikincil verilerle ulasilabilecek
kriterler AHP yontemi ile agirliklandirilmistir. AHP soru formu alt, orta ve ust diizey
yoneticilerden olusan 50 kisi tarafindan cevaplanmistir. Anket formlarinin
cevaplandig1 siirede sirketlerin finansal performaslarini hesaplamak i¢in KAP’tan
finansal raporlari, bigpara.com’dan hisse senedi fiyatlar1 ve Finnet programindan fiyat
kazang oranlar1 elde edilmistir. Daha sonra analizde kullanilacak finansal oranlarin

hesaplamasi yapilmustir.

97



4 )

1.ASAMA

CEO MARKA DEGERINI
BELIRLEYEN KRITERLERIN ANKET
YOLUYLA ORTAYA KONMASI

\ J
4 2.ASAMA A
CEO MARKASI KRITERLERIN IN
AHP YOLUYLA
AGIRLIKLANDIRILMASI
\ J
4 3.ASAMA A

BIST IMALAT SEKTORUNDE YER
ALAN SIRKETLERIN BILGILERININ
ARASTIRILMASI

\_ J

=
4 4.ASAMA h

CEO’LARIN AHP’DEN ELDE EDIiLEN
AGIRLIKLANDIRMA iLE MARKA
PUANLARININ HESAPLANMASI

\_ J
T

4 )

5.ASAMA

SIRKETLERIN FINANSAL
PERFORMANS ORANLARININ
HESAPLANMASI

- J
= =

4 )

6.ASAMA

CEO’LARIN MARKA PUANI iLE
SIRKETLERIN FINANSAL
PERFORMANSLARI ARASINDAKI
[LISKININ TEST EDILMESI

Sekil 7. Arastirmada izlenen Adimlar

98



3.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizi arastirma sorusuna cevap bulmak amaciyla verilerin
duzenlenmesi, matematiksel ve istatistiksel islemlere alinmasi ve dzetlenmesi olarak
tanimlanir. Analiz edilmeyen verilerin agiklanmasi ¢cok gii¢ oldugundan, verilerin 6nce
analiz edilip sonra sonuglarin yorumlanmasi yapilmaktadir (Uzg0ren, 2012, s. 14).
CEO marka degerini olusturan kriterleri belirlemek igin hazirlanan anketten elde

edilen verilerin frekans, yiizde, ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmustir.

CEO markasini olusturan kriterleri agirliklandirabilmek amaciyla olusturulan
AHP anket formundan elde edilen veriler Excel ve SUPER DECISIONS programi ile

analiz edilmistir.

CEO marka puani ve finansal performans arasindaki iliskiyi ortaya koymak
icin faktor analizi, kiimeleme analizi ve ¢oklu uyum analizi yapilmistir.Veriler SPSS

26 programi kullanilarak analiz edilmistir.

Anket formunun guvenilirlik diizeyine bakmak i¢in Cronbach Alpha (o) degeri
kullanilmustir. Cizelge 9’da gosterildigi gibi guvenilirlik analizi sonucunda Cronbach
Alpha degeri 0,957 ¢cikmistir. Buna gore anketi olusturan ifadelerin yiiksek derecede

giivenilir oldugunu s6ylemek mimkuindr.

Cizelge 9. Cronbach’s Alpha Degerleri

Cronbach’s Alpha Soru sayis1
0,957 68

AHP’de tutarlilik analizi, ikili karsilastirma sonucunda elde edilen degerlerin
yani Onceliklerin birbirleriyle olan mantiksal ve matematiksel iliskisidir. Tutarlilik
analizi yapilarak ikili karsilagtirmalarin tutarhilik derecesi dlgiiliir. Tutarlilik oran1 adi
verilen bu 6lcu, karar vericilerin ikili karsilastirmalardaki yanlis degerlendirmeleri
tespit edebilmelerine imkan verir. Bu imkan yalnizca dikkatsizce yapilan hatalarin
azaltilabilmesini saglamakla kalmaz ayn1 zamanda karar vericilerin bir ya da daha
fazla sayidaki karsilagtirmadaki hatalarin1 ya da yaptig1 abartmali degerlendirmeleri
gosterir (Kogak, 2003, s. 76). Genel olarak herhangi bir karmasik karar problemi hem
nicel hem de nitel kriterleri igerecektir. Bu nedenle, ikili karsilagtirmalardan elde
edilen degerlendirmeler Ozneldir ve insan dogasi geregi, karsilastirmalar tutarli

olmayabilir. Tutarlilik, tercihler arasinda gegisli olma ve tercihlerin 6nemini ifade
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eder. Tercihlerin gegisli olmas1 su sekilde ifade edilir. Ornegin A’nin B’ye tercih
edilmesi ve B’nin C’ye gore tercih edilmesi durumunda A'nin C’ye tercih edilmesi
gerektigini belirtir. Tercihlerin Gnemine gore ise A, B’den 2 kat daha 6nemliyse ve B,
C’den 3 kat daha dnemliyse, 0 zaman A, C’den alt1 kat daha 6nemli olmalidir. Cogu
karar probleminde, karar verici bu tiir bir iligkiyi dogru bir sekilde 6lgemez ve bu

durum tutarsizliga yol acar (Vila ve Beccue, 1995, s. 992).

Ikili karsilastirma matrisinin tutarlilik oraninin 0,10°dan az olup olmadig
kontrol edilir. Eger tutarlilik oran1 0,10’dan kii¢iik degilse sorun incelenir ve yargilar
tekrar gbzden gegirilir (Saaty, 1987, s. 171). AHP anket formundan elde edilen ikili

karsilagtirmalarin tutarlilik oranlarina iliskin sonuglar gizelge 10°da gosterilmistir.

Cizelge 10. AHP Kriterleri Tutarlihk Oranlar:

Ana Kkriterler Tutarhlhik Oram
Ana Kriterler 0,03380

Egitim 0,01738

Y onetimdeki Pozisyonu 0

Deneyim 0,03654
Medyadaki Yeri 0,01997

Sosyal Sorumluluk 0,04417

Tim kriterlerin tutarlilik oranlarinin ¢izelge 10°da goriildiigii iizere 0,1
degerinden kiiciik olmalar1 sebebiyle ikili karsilastirmalarin tutarli oldugunu

sOyleyebiliriz.

3.5.1. Analitik Hiyerarsi Prosesi

Arastirmada Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) CEO markasimi olusturan
kriterlerin agirliklandirilmasi i¢in kullanilmistir. AHP, karmasik karar problemlerinde,
karar alternatif ve kriterlerine goreceli 6nem degerleri verilerek yonetsel Kkarar
mekanizmasinin ¢alistirilmasi esasina dayanan bir karar verme islemidir. Bir¢ok karar
problemi hem objektif hem de subjektif unsurlar icermektedir. AHP, bu iki unsuru da
bulunduran bir ¢6ziim yapisina sahip oldugu i¢in bir¢ok karar verme yontemine goére
daha gercekgci bir ¢6zum yontemidir (Timor, 2011, s. 18). AHP karar almada, grup
veya bireyin oOnceliklerini de dikkate alan, nitel ve nicel degiskenleri bir arada
degerlendiren matematiksel bir yontemdir (Dagdeviren, Akay ve Kurt, 2004, s. 132).

Analitik hiyerarsi prosesi, bir dizi faaliyetin veya kriterin géreceli Gnemini belirlemek
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icin kullanilan bir yaklasimdir. Hiyerarsik olarak herhangi bir karmasik problemin
yapilandirmasidir. Hiyerarsinin her seviyesindeki elemanlarin agirliklarini sonraki bir

kritere gore 6lgceklendirmek icin uygun bir yontemdir (Saaty ve Wind, 1980, s. 641).

Analitik Hiyerarsi Prosesini T. L. Saaty, 1971-1975 yillarinda Wharton
Okulundayken gelistirmistir (Saaty, 1987, s. 161). Analitik hiyerarsi prosesinde
problemin amact dogrultusunda kriterler ve kriterlere ait alt kriterler belirlenir. Amag,
kriter ve alt kriterler belirlendikten sonra kriter ve alt kriterlerin kendi aralarindaki
onem derecesinin belirlenmesi igin ikili karsilastirma karar matrisleri olusturulur
(Dagdeviren vd., 2004, s. 132). AHP’de, ikili karsilastirma yargilarin1 yapmak i¢in
Saaty tarafindan gelistirilen Cizelge 11°de yer alan 1-9 degerler 6lgegi kullanilir.

Cizelge 11. AHP’de Kullanilan Gérece Onem Olgegi

Kriterlerin 6nem derecelendirmesi

Deger Tanim Aciklama
1 Esit 6nemli Iki faaliyet hedefe esit 6lciide katkida bulunur
3 Orta derecede énemli Bir faaliyeti digerine biraz tercih eder
5 Gugcli énemli Bir faaliyeti digerine siddetle tercih eder
7 Cok gucli énemli Bir faaliyet digerine ¢ok giiclii bir sekilde tercih edilir
. . Bir faaliyeti digerine tercih eden kanit, miimkiin olan en
9 Asir1 6nemli . .
yiiksek diizeyde onaylamadir
. A Bazen kisinin uzlagmaci bir yargiy1r sayisal olarak
2,4,6,8 ;{;r:(arldakl Ryecrier araggigiizlagma yorumlamast gerekir ¢iinkii onu tarif edecek iyi bir kelime
yoktur.

Kaynak: Saaty, R. W. (1994). How to Make a Decision: The Analytic Hierarchy Process, 24 (6),
19-43.5.26

Analitik Hiyerarsi Prosesi ikili karsilastirma siirecinde birden ¢ok kisinin
yargilarinin degerlendirilmesine olanak tanidigi i¢in bu yargilarin bir uzlasma
saglayacak sekilde birlestirilmesi gerekir. En sik kullanilan ydntem geometrik

ortalama yoluyla uzlasma saglama seklidir (Kuruliziim ve Atsan, 2001, s. 92).

Cizelge 12. ikili Karsilastirma Matrisinin Olusturulmasi

Kriter 1 Kriter 2.. Kriter n
Kriter 1 W1/ W, W1/ Wo.... W1/ Wh
Kriter 2.. Wz/ W, Wz/ Wo.... Wz/ Wh
Kr'ter n Wn/ W]_ Wn/ W2 Wn/ Wn

Kaynak: Ozdemir, M. S. (2002). Bir isletmede analitik hiyerarsi siireci kullanilarak performans
degerleme sistemi tasarimi. Endiistri Miihendisligi Dergisi, 13(2), 2-11.
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Ikili karsilastirma matrisinin olusturulmasinda matristeki wi/ w; terimi, amaca
ulagmak igin 1. kriterin j. kriterden ne kadar daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir.
Bu degerlendirmede Cizelge 12°de gosterilen dlgek kullanilmaktadir. Ornegin bu
deger 5 ise, i. kriterin j. kritere gore kuvvetli diizeyde dnemli oldugu anlasilmaktadir.
Bu durumda benzer sekil j. kriter de 1. kritere gore 1/5 diizeyinde dnemli olmaktadir

(Ozdemir, 2002).

Olusturulan matrislerin tutarlilik oranlari hesaplanir. Bu oranlar karar
vericilerin ikili karsilagtirmalardaki yanlis degerlendirmeleri tespit edilmesini saglar.
Tutarlilik orani i¢in kabul edilebilir tist sinir 0,10 dur. Bu oran 6gelerin tamamen rassal
bir sekilde karsilagtirilmis olma olasiliginin yizde 10 oldugunu ifade etmektedir.
Tutarlilik orani 0,10°dan biiyiikse karar vericiye karsilastirmalarini tekrar gézden

gecirmesi tavsiye edilir (Kogak, 2003, s. 76).

Tutarlilik gostergesi ve tutarlilik orani asagidaki formiille hesaplanmaktadir

(Ozdemir, 2002) :

Anaks — 1
Tutarlilik Gostergesi (CI) = %
Tutarlilik O CR) = Tutarlilik Gostergesi
utar g o S Rassallik Endeksi

Tutarlilik oranin1 (CR) hesaplayabilmek icin Saaty tarafindan bir rassallik
indeks degerleri olusturulmustur. n degerlerine bagl olarak rastgele indeks degerleri

cizelge 13’de gosterilmistir.

Cizelge 13. Rassallik indeks Degerleri (RI)

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
R.I 0 0 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49
Kaynak: Saaty, R. W. (1987). The analytic hierarchy process—what it is and how it is

used. Mathematical modelling, 9 (3-5), 161-176.

3.5.2. Faktor Analizi

Faktor analizi birbiri ile iliskili cok sayidaki degiskeni, az sayida, anlaml ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren bir tekniktir (Tathidil, 1992). Faktor
analizi ¢ok sayida degiskeni boyut indirgeme ve bagimlilik yapisin1 yok ederek,

birbirinden bagimsiz daha az sayida bilesene indirgeme yontemidir (Comery,1992).

Tanimdan da anlagilacag: gibi, faktor analizinin temel amaglarindan biri ve en
onemlisi, ¢ok sayidaki degiskenin icerdigi 6nemli bilgiyi, miimkiin olan en az bilgi
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kaybiyla az sayida kavramsal ya da yapay degisken/degiskenler (faktor/faktorler) ile
Ozetlemek ve yorumlamaktir. Bu iligkilerin 6zetlenmesinde ve yorumlanmasinda
ortaya cikan giicliikleri agmak i¢in degiskenlerin sayisini azaltarak, diger bir ifade ile
boyut indirgeyerek daha kolay incelenebilir ve yorumlanabilir bir kavramsal degisken

sekline getirmektir (Rao, 1996).

Burada kavramsal degisken, gozlenemeyen rassal degisken olup “faktor”
olarak adlandirilir. Her faktor, gézlemlenmis orijinal degiskenlerin birer dogrusal
bilesenidir. Buradaki faktor yiikii ise, s6z konusu degiskenlerin bileseninin igerdigi
bilgi yada faktor yiikiinii ifade eder. Her bir faktor yiikii degiskenin igerdigi bilgi olup,
o degiskenin varyansini ifade eder (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998). Fakt6r
analizi, degiskenler arasindaki iliskilere (korelasyonlara) dayanarak boyut indirgeme

teknigidir. Bu teknikte temel bilesenler analizinden yararlanilir.

Temel bilesenler analizi veri matrisinin icerdigi en biiyiikk boliimiint
aciklayacak bicimde bilesenleri tiiretmeye c¢alisir. Faktor analizinde, yararlanilan
temel bilesenler analizi ile elde dilen bilesenlere faktor/faktorler olarak adlandirilir. Bu
yontemle faktorler, faktor eksenlerinin geometrik olarak dik dénddrilmesi sonucu,
kendi aralarinda iligkili ancak birbirinden iliskisiz daha az boyutta faktorler olarak
bulunur. Boylece faktorlerin birbirinden bagimsiz farkl bilgileri igermeleri saglanmig
olur (Cooley ve Lohnes, 1971). Faktor analizi, birbiriyle iliskili p sayidaki degiskeni
az sayida ancak anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin
olarak kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik teknigidir. Faktor analizinde aralarinda
yliksek korelasyon olan degiskenlerin bir araya getirilmesi ve sonug olarak da faktor

ad1 verilen degiskenlerin olusturulmasi saglanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002, s. 123).

Temel bilesenler analizinde temel bilesenlerin hesaplanmasi veya
bulunmasinda, degiskenler arasindaki iliskiye dayali olarak iki farkli sekilde
hesaplanir. Bu farkliligin nedeni ham verinin yapisina baghdir. Ham veri matrisinin
kullanilmast durumunda temel bilesenlerin bulunmasinda varyans-kovaryans
matrisinden, standartlastirilmis veri matrisinin kullanilmasi durumunda ise korelasyon
matrisinden yararlanilmaktadir. Olduk¢a farkli sonuglar verebilen bu iki yoldan
hangisinin secilecegi konusunda en 6nemli belirleyici, verilerin dl¢ii birimleridir. Eger
verilerin (degiskenlerin) 6l¢ii birimleri ve varyanslar birbirlerine yakin ise kovaryans
matrisinden, degilse korelasyon matrisinden yararlanilmasi onerilir (Floyd ve

Widaman, 1995, s. 286).
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3.5.3. Kimeleme Analizi

Klmeleme analizi, gruplanmis verileri benzerliklerine gore siniflandirarak ayni
kiime icinde toplayan istatistiksel bir yontemdir. Kiimeleme analizi (cluster analysis),
arastirmact tarafindan secgilen karakterler bazinda homojen kiimeler (clusters)
olusturmak i¢in kullanilir (Erdogan, 2007, s. 349). Dolayistyla, aralarinda benzerlik
olan birey ya da nesnelerin bir araya getirilmesinden olugmaktadir. Burada amac,
aragtirma sonucunda elde edilen gozlemlerin benzerlikleri ya da uzakliklart /
yakinliklar1 tespit edilerek, onlart iki ya da daha fazla gruplar haline getirmektir.
Kiimeleme analizinde, hiyerarsik (Hierarchical) ve hiyerarsik olmayan (K-Means)
kiimeleme analizi seklinde iki yontem kullanilmaktadir. Hiyerarsik kiimelemede,
kiime sayist analiz sonucunda belirlenir. Arastirma 6rneginin biiyiik olmasi sonucu
uygulanan hiyerarsik olmayan kiimeleme analizinde ise, kiime sayis1 arastirmaci

tarafindan belirlenmektedir (Kalayci, 2010, s. 358-359).

Kiimeleme analizinin amaci, bireylerin/nesnelerin temel 6zelliklerini dikkate
alarak onlar1 gruplandirmaktir. Kiimeleme analizi, 6nceden belirlenen se¢me kriterine
gore birbirine gok benzeyen bireyleri / nesneleri ayni kiime iginde siniflandirir (Pallant,
2005). Analiz sonucunda olusan kiimelerin kendi i¢indeki tiirdeslik (homojenlik) ve
kiimeler arasindaki heterojenligi ¢ok yiiksektir. Yani bir kiimeyi olusturan
bireyler/nesneler birbiriyle benzesirken diger kiimelerin bireyleriyle/nesneleriyle
benzesmeyecektir (Kalayci, 2010, s. 349). Bu tur analizlere “benzerlik olcileri veya
yakinlik olgiileri” isimleri verilmektedir. Kiime analizinde, diger benzer analizlerde
oldugu gibi kag¢ kiime alinip kaginin alinmayacagi karar1 verilmelidir (Erdogan, 2007,
S. 349). En uygun kiime sayisinin belirlenmesi amaciyla K-means (K-ortalamalar)

teknigi uygulanmistir.

3.5.4. K-Ortalamalar Teknigi

Bu teknikte bireyler, kiimeler i¢i kareler toplam1 en kii¢lik olacak bicimde k
kiimeye bolunmektedir. Yani X1, Xa,.....,xn her biri p degiskenli gézlem vektorleri, cok
boyutlu X uzayinda birer nokta olarak diisiiniilecek olursa ve ayni uzayda aum,....,akn

her grup birey i¢in kiime merkezleri olarak secildiginde bireyler en yakin kiimeye

siiflanmaktadir (Tatlidil, 2002, s. 338).
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3.5.4.1. K-Ortalamalar Teknigi Algoritmasi

K-ortalamalar algoritmasi, hata fonksiyonunu minimum yapilmasina dayali
olarak verideki en uygun parcalanmayi bulmayi amaglayan adimsal optimizasyon
yontemidir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Teknik ile verinin kiimelenmesi kiime say1s1
k’nin belirlenmesi ile baslar. Oncelikle K merkez ilk degerleri secilir, burada K
kullanict tanimli bir parametredir, arastirmaci tarafindan belirlenen kiime sayisidir.
Algoritmanin ikinci adiminda kiime baslangi¢c merkezleri segilir ve birimlerin kiime
merkezlerine olan uzakliklari hesaplanir (Field, 2009). Kiime merkezlerine yakinliga
gore birimler kiimelere atanir ve yeni olusan kiimelerin merkezleri belirlenir.
Belirlenen kiime merkezlerine olan uzakliklar hesaplanarak tekrar atamalar yapilir. Bu
stre¢ kime (Uyelikleri sabitleninceye kadar veya hata fonksiyonunun degeri

degismeyinceye kadar devam eder (Hartigan ve Mong, 1979).
K ortalamalar tekniginin adimlar1 asagidaki gibi siralanabilir.

1. Tlk k gézlemin her biri bir gézlemli kiime olarak alinmaktadir

2. Kalan n-k gézlemin her biri, ortalamasi en yakin kiimeye atanmakta ve her
atamadan sonra kiime ortalamalar1 yeniden hesaplanmaktadir.

3. Tim gozlemlerin kiimelere atanmasi bittikten sonra, n gézlemin bulunmus
kiime ortalamalarina gore yeniden atanmalar1 yapilmaktadir.

4. Bir 6nceki kiimelemeye gore son elde edilen kiimeleme de kiimeler arasi

gbzlem gecisi durana kadar 3. adim tekrarlanmaktadir (Tatlidil, 2002, s. 339).

3.5.5. Uyum Analizi ve Coklu Uyum Analizi

Uyum analizi (correspondence analysis) kategorik bir sekilde elde edilmis ya
da elde edildikten sonra kategorize edilerek iki yonlii tablo haline getirilmis verilerin
hem satir ve siitun degiskenleri arasindaki iliskilerin hem de her degiskenin kendi
seviyeleri (alt kategorileri) arasindaki iliskilerin ayiklanmasina yardimei olmaktadir.
Ayni zamanda bu iligkilerin diisiik boyutlu bir uzayda grafik olarak da gosterilerek
elde edilen sonuglarin gorsel olarak degerlendirilmesine imkan saglayan bir tekniktir.
Bu teknik, Coklu uyum analizi, temel bilesenler analizi ve faktor analizi ile iliskili bir
tekniktir.

Bu tekniklerden ¢oklu uyum analizi, uyum analizinin genel halidir. Uyum
Analizi, lizerinde durulan 6zellik ya da 6zellikler bakimindan toplam varyasyonun
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pargalanmasinda ve boyut indirgeme bakimindan temel bilesenler analizine benzerlik
gostermektedir. Temel bilesenler analizinde X veri setindeki degiskenlerin, degisken
sayisindan daha az sayida ve birbirinden bagimsiz olan temel bilesenler elde
edilebildigi, yani boyut indirgeme yapilmasiyla, benzer sekilde uyum analizinde de bir
boyut indirgeme s6z konusudur. Uyum analizinde boyut sayisi, (satir sayisi-1) ya da
(stitun sayisi-1) den kiiglik olan1 kadardir. Uyum Analizinde tizerinde durulan 6zellik
ya da ozellikler bakimindan toplam varyasyonun Olgiisii olarak kullanilan toplam
degisim (inertia) degeri de temel bilesenler analizine benzer bir bigimde unsurlarina
parcalanabilir. Uyum analizinin temel bilesenler analizinden en 6nemli farkliligi
verilerin elde edilis sekillerinden kaynaklanmaktadir. Uyum Analizinde, veriler ya
dogrudan kategorik bir sekilde elde edilmekte ya da elde edildikten sonra kategorize
edilmektedir. Buna karsilik temel bilesenler analizinde ise veriler; 6lgmek, tartmak

veya analiz etmek suretiyle elde edilmektedir.

Uyum analizi, kategorik verilerin sira ve siitunlarinin birlikte degisimlerin,
daha az boyutlu bir uzayda grafiksel olarak gdstermeyi amaclayan ¢ok degiskenli
analiz yontemidir (Ozdamar, 2004, s. 461). Bu teknikle hem degiskenler arasinda hem
de degiskenlerin seviyeleri arasinda mevcut olan iligkilerin daha ayrintili bir bigimde
ortaya ¢ikartilabilmesi ve elde edilen sonuglarin gorsel olarak sunulabilmesi miimkiin
olmaktadir (Aktiirk, 2007, s. 587). Basit uyum analizinde ilk olarak ana eksenler
belirlenir. Uyum tablosunda her bir degiskene iliskin kategorilerin birbirinden olan
uzakliklarim1 daha az sayida boyut ile agiklamak icin uyum analizinde toplam
inertia’nin en yiiksek orandaki boliimiine agiklayan eksenlere ana eksenler belirlenir.
Ik ana eksen toplam inertia’nin en biiyiik degerini aciklayan eksendir. Ikinci eksen ise

geriye kalan diger eksenlerden en biiylik inertia degerli eksen olarak alinir.

Ana eksenler agikladiklar1 toplam inertia degerlerine gore siraya dizilirler. 11k
ana cksen ele alinan uzaklik Ol¢iistiniin profillerini igerir, ikinci eksen ikinci
biiyiikliikte toplam inertia degerine sahip eksen ve diger eksenler sirasi ile biiyiikliik
sirastyla belirlenir. 11k eksen en iyi aciklayici eksendir ve tek boyutlu alt uzay olarak
ele alinir. Satir ve siitun (r*c) boyutunu alt uzaylarda gostermek igin toplam inertia’y1
en yiiksek diizeyde agiklayan eksenlerin olusturdugu alt uzaylar belirlenir. i1k iki eksen
iki boyutlu en yiiksek aciklayiciliga sahip alt uzay1 olusturur. Boylece degisken ve
kategori sayisina gore alt uzaylar belirlenebilir (Aktlrk, 2007, s. 587).
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Uyum analizinde modeli sinamaya yonelik bir hipotez testi ve degiskenlerin
alabilecegi degerleri belirten olasiliklar icin olusturulmus bir varsayim yoktur. ki
boyutlu haritalar Gzerinde elde edilen sonuglar gosterilir ve rakamsal sonuglara gore
daha basit bir sekilde incelenip yorumlanabilir (Blasius ve Greenacre, 1994, s. 23;

Clausen, 1998, s. 5).

Coklu uyum analizi, basit uyum analizinin ii¢ ve daha fazla kategorik degisken
icin genellemesidir. Coklu uyum analizi, r*c*m... bi¢iminde ¢aprazlanmis tablolarda
yer alan degiskenlerin alt kategorileri arasindaki birlikteligi ve iliskileri ortaya koymak

icin bagvurulan bir yontemdir.

Basit uyum analizinde her bir degisken bir boyutta ya da baska bir boyutta
agirlikli olarak temsil edilirken, ¢oklu uyum analizinde iki ya da daha fazla degisken
bir boyutta yogunlasarak gosterilir. Coklu uyum analizinde basit uyum analizine gore
degisken sayisindan daha fazla bilgi elde edilir, fakat hangi degiskenin hangi
kategorilerinin hangileri ile iligki icinde olduklar1 grafiksel formda kolaylikla ayirt
edilemez. Boyutlarda yer alan kategorilerin birbirleri ile olan yakinliklar1 gbzlendikten
sonra bu iligkiler basit uyum analizi ile denetlenerek yeniden gbézden gegirilir.

(Ozdamar, 2004, s. 461).
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4. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu bolimiinde Oncelikli olarak CEO marka degerini olusturan
ifadelerle ilgili olarak hazirlanan anket sonuglarina ve AHP anket formundan elde
edilen sonuglara yer verilmistir. Daha sonra CEO markasi i¢in nasil bir siralama ve
puanlama yapildig1 aciklanmis, en son olarak CEO marka puani ile sirketlerin finansal

performans gostergeleri arasindaki iliski ile ilgili sonuglara yer verilmistir.

4.1. CEO’nun Marka Degerini Belirleyen Kriterlerle lgili Sonuclar

Bu bolimde CEO marka degerine katki saglayan kriterleri belirlemek igin
olusturulan anket formu ile ilgili 6nce katilimcilara yonelik demografik verilere
sonrasinda CEO marka degerine katki saglayan ifadelerle ilgili analiz sonuglarina yer

verilmistir.

4.1.1. Katihmeilara Yonelik Demografik Ozellikler

Bu boliimde ankete katilan 439 katilimcinin demografik o6zelliklerine yer
verilmektedir. Ankete katilanlarin %45,8’1 kadin ve %54,2’si erkektir. Yas dagilimi
olarak katilimcilar %33,7’s1 30 yas ve alt1, %46,2’si 31-40 yas araliginda, %16,2’si
41-50 yas araliginda, %3,9’u 51 yas ve dstiidiir. Ankete katilanlarin egitim
dizeylerinin  %62,0 oraninda lisans, %38,0 oraninda ise lisansisti oldugu
gorilmektedir. Katilimeilarin is deneyimine bakildiginda ise %30,5 ile 5 yil ve daha
az, %24,4ile 6-10 y11, %23,0 ile 11-15 y1l, %22,1 ile 16 y1l ve iistii is deneyimine sahip
olduklar1 dikkati ¢cekmektedir. Katilimcilarin %42,4°1 yonetici, %57,6’s1 yOnetici
degildir. Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim diizeyi, is deneyimi, isletmedeki

pozisyonu ile ilgili bulgular detayli olarak ¢izelge 14’de verilmistir.
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Cizelge 14. Katihmeilara Yonelik Demografik Ozellikler

Kisisel Bilgiler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 201 45,8
Erkek 238 54,2
30 yas ve alt1 148 33,7
31-40 yas 203 46,2
Yas 41-50 yas 71 16,2
51 yas ve isti 17 3,9
ool . Lisans 272 62,0
Egitim duzeyi LisansUstl 167 38,0
5 yil ve daha az 134 30,5
i$ deneyimi 6-10 y1l 107 24,4
11-15 yil 101 23,0
16 y1l ve iistil 97 22,1
Isletmedeki Yonetici 186 424
pozisyonu Yonetici degil 253 57,6

4.1.2. CEO Marka Degerini Belirleyen ifadelerle ilgili Sonuglar

CEO marka degerine katki saglayan kriterler ile ilgili arastirmadan elde edilen

sonuclara cizelge 15°de yer verilmistir.

Gizelge 15. CEO’nun Marka Degerine Katki Saglayan Kriterler ile Tlgili Arastirma Sonuglar

CEO’nun marka degerini olusturan bir | Hic dnemli Onemli Ne énemli

kriter olarak degil degil ne 6nemsiz Onemli ok onemli
E’ ) E @2 2 9 2 ) 2 %)
S |58 £ |58 £ |5S8| £ |3§| & |5¢
2 == 2 == 2 == e == £ ==
= =) =9 =) =]
1. Cinsiyeti 210 | 47,8 124 | 282 37 8,4 68 15,5 0 0
2. CEO’nun yasinin 25-35 arahginda 49 | 112 | 123 | 280 | 104 | 237 | 141 [ 320 | 22 | 50
olmast
3. CEO’nun yasinin 36-64 araliginda 41 9.3 76 17.3 89 203 192 | 437 41 9.3
olmasi
4. CEO’nun yasinin 65 ve lizerinde 76 | 173 | 128 | 292 | 109 | 248 | 92 | 210 | 34 | 77
olmast
5. Yiiksek lisans yapmis olmast 13 3,0 52 11,8 60 13,7 224 51,0 90 20,5
6. Ikinci yiiksek lisans yapmis olmasi 26 5,9 82 18,7 131 29,8 149 33,9 51 11,6
7. Doktora yapmis olmast 25 5,7 66 15,0 103 235 174 39,6 71 16,2
8. Yurtdisinda egitim gérmesi 13 3,0 47 10,7 85 19,4 183 41,7 111 25,3

9. Egitim (yiiksek ve orta 6gretim) aldig1 2 50 13 8.7 79 18.0 209 476 01 07
kurumlarm itibar1 > 4 B B 5

10. Bildigi yabanci dil sayis1 2 0,5 11 2,5 27 6,2 193 | 44,0 | 206 | 46,9
11. lyi aile gegmisi 13 3,0 37 8.4 131 | 29,8 191 43,5 67 15,3
12. Kariyer odakli olmas1 19 43 16 3,6 71 16,2 216 492 117 26,7
13. Uluslararasi alanda deneyiminin 5 11 3 1.8 20 9.1 216 492 170 387
olmast

14. Biiyiik olgekli isletmelerde ¢alismis 0 0 13 3.0 7 164 | 214 | 487 140 | 319
olmasi

15. Erken yasta yonetici olmast 8 1,8 48 10,9 121 27,6 213 48,5 49 11,2
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Cizelge 15-devam

16. Erken yasta sorumluluk almis olmasi 9 2,1 23 52 59 13,4 249 56,7 99 22,6
17. Isletme disindan CEO olarak atanmis 39 8.9 48 10,9 168 | 383 140 | 319 44 10,0
olmasi

18. Farkli isletmelerde ¢alismis olmast 15 3,4 23 52 68 15,5 238 54,2 95 21,6
19. Farkli sektor deneyimlerinin olmast 10 23 20 4,6 74 16,9 234 533 101 23,0
20. Farkl igletmelerde CEO olarak 5 11 25 5.7 127 | 289 | 220 | 501 62 14,1
¢aligmis olmasi

21. Halen galismakia oldugu isletmede 1| 25 | 51 | 11,6 | 83 | 189 | 241 | 549 | 53 | 12,1
CEO pozisyonunda ¢alisma siiresi

22. Halen"(;all'smakta oldugu isletmedeki 17 39 40 9.1 103 | 235 | 227 | 517 52 11.8
¢aligma siiresi

23. Toplam is deneyimi siiresi 5 1,1 20 4,6 50 11,4 | 261 59,5 103 | 235
24. Ayni zamanda isletmenin kurucusu 69 15,7 19 | 27.1 126 | 287 102 | 232 23 50
olmasi

25. Ayni zamanda isletmede yonetim 53 12.1 96 219 144 | 3238 112 255 34 77
kurulu bagkan1 olmasi

26. Baska igletmelerin ySnetim 38 | 87 | 84 | 191 | 133 | 303 | 151 | 344 | 33 | 75

kurullarinda yer almasi

27. Mesleklublrlliklenn, derneklerin ya da o4 5.5 48 10.9 17 | 267 | 210 | 47.8 40 9.1

vakiflarin yonetim kurullarinda yer almasi

28. Y1illik faaliyet raporlarinda CEO 49 12 74 16,9 129 | 294 144 | 328 53 9.8

olarak adinin gegme sayisi

29. Yillk 13gtraporlarii iglen 114 | 260 | 110 | 251 | 119 | 27,01 | 80 | 182 | 16 | 3.6
fotografinin bityiikligi

30 (;allstlgl isletmenin sahibiyle kurdugu 24 55 33 7.5 31 18,5 202 46 99 2.6
iligkiler

31. Yonetim kurulu Gyeleriyle kurdugu 16 | 36 | 30 | 68 | 54 | 123 | 235 | 535 | 104 | 237
iligkiler

32. Calisanlarla kurdugu iliskiler 8 1,8 9 2,1 40 9,1 155 35,3 227 51,7
33. Yiiriittiigi sosyal sorumluluk projeleri 10 2,3 14 32 77 17,5 237 54,0 101 23,0
34. Saygmn sivil toplum kuruluslarina 12 | 27 | 25 | 57 | 101 | 230 | 223 | 508 | 78 | 178
iyelikleri

33. Derneklere (TUSIAD, Geng I 17 | 39 | 36 | 82 | 119 | 27.1 | 195 | 444 | 72 | 164
adamlar1 Dernegi, vs.) tiyelikleri

36. Konferanslarda konugmaci olmast 5 1,1 9 2,1 95 21,6 220 50,1 110 25,1
37. Aldig1 6diiller 6 1,4 25 5,7 117 | 26,7 | 201 | 458 90 20,5
38. Hakkinda ¢ikan haberler 11 2,5 26 5,9 104 | 23,7 213 48,5 85 19,4
39. En iyi performans gosteren CEO, en

iyi 100 yonetici, 40 yas alti en giigli CEO | 24 | >3 | 22 | 30 | 100228 189 | 43,1 | 104 | 23,7
40. Sosyal medyay1 etkili bir bigimde 13 3.0 M3 9.8 105 | 239 | 198 | 45.1 30 182
kullanmast

41. Facebook ve Twitter gibi 65 | 148 | 80 | 182 | 169 | 385 | 92 | 210 | 33 | 75

platformlardaki takipgi sayisi

42. Linkedin baglant1 say1si 53 12,1 60 13,7 118 | 26,9 | 159 | 36,2 49 11,2
43. Google Trends aranma siklig1 34 7,7 61 13,9 162 36,9 164 374 18 4,1

44. Kisisel websitesinin ya da blogunun 45 10.3 61 13.9 165 | 376 141 3.1 27 62
bulunmasi

45. Makale veya kitap yazmis ve 22 | 50 | 44 | 100 | 117 | 267 | 195 | 444 | 61 | 139
yaymmlanmis olmast

46. Paydaslarma giliven vermesi 3 0,7 9 2,1 40 9,1 188 42,8 199 453
47. Deneyimlere ve yeniliklere agik 0 0 1 25 30 6.8 156 | 355 | 242 | s5.1
olmasi

48. Kendini iyi ifade edebilmesi 0 0 8 1,8 20 4.6 131 29,8 280 | 63,8
49. Ozgiiven sahibi olmas1 0 0 7 1,6 15 34 134 30,5 283 64,5




Cizelge 15-devam

50. Giiglii iletisim becerisinin olmasi 0 0 8 1,8 18 4,1 111 253 302 | 68,8

51. Yonetimde katilimer yaklagim
benimsemis olmasi

52. Yonetim yaklagimmin sonug odakl
olmasi

1 0,2 7 1,6 32 7,3 186 | 42,4 | 213 | 485

1 0,2 13 3,0 29 6,6 201 | 458 195 | 444

53. Iyi bir miizakereci olmasi 0 0 7 1,6 28 6,4 209 47,6 195 44.4

54. Sektoriinde bir uzman olarak
taninmasi

55. Kisisel farkindalik (giiglii ve zayif
yanlarma iliskin) diizeyinin yiiksek

2 0,5 14 3,2 49 11,2 | 216 | 49,2 158 | 36,0

1 0,2 10 2,3 28 6,4 187 | 42,6 | 213 | 485

56. D1s goriiniisii 20 4,6 25 5,7 123 | 28,0 | 202 | 46,0 69 15,7
57. Diirtistligii 0 0 6 1,4 21 4.8 151 34,4 261 59,5
58. Etik durusu 0 0 8 1,8 20 4,6 141 | 32,1 | 270 | 61,5
59. Karizmasi 18 4,1 16 3,6 89 20,3 | 221 | 50,3 95 21,6
60. Algakgoniillii olmasi 7 1,6 13 3,0 66 15,0 212 48,3 141 32,1
61. Uluslararasi alanda taninmasi 15 34 10 2,3 92 21,0 | 224 | 51,0 98 22,3
62. Kisisel bir vizyon sahibi olmasi 3 0,7 8 1,8 26 59 195 | 444 | 207 | 47,2
63. Cesaretli olmasi 0 0 4 0,9 39 8,9 189 | 43,1 207 | 47,2
64. B;klenmedlk sorunlarla basa 0 0 5 L1 23 50 145 330 | 266 | 60.6
¢ikabilmesi

65. Kriz durumlarini ele almada etkili 0 0 3 0.7 2 5.0 113 257 | 301 68.6
olmasi

66. VUst diizey sorun ¢dzme yetkinligine 0 0 7 16 2% 59 135 | 308 | 271 | 617
sahip olmasi

67. Ust diizey karar verme yetkinliginin 0 0 3 0.7 24 5.5 138 | 314 | 274 | 624

bulunmast

68. Isletme markastyla uyumlu bir CEO
markasina sahip olmasi

6 1.4 16 3,6 59 13,4 | 200 | 45,6 | 158 | 36,0

Cizelge 15°de gosterilen anket sonuglarina gore CEO’nun marka degerini
olusturan bir kriter olarak yiiksek lisans yapmis olmasi %3,0 hi¢ 6nemli degil, %11,8

onemli degil, %13,7 ne 6nemli ne 6nemsiz, %51,0 6nemli, %20,5 ¢cok 6nemli;

Ikinci yiiksek lisans yapmis olmast %35,9 hi¢ dnemli degil, %18,7 énemli degil,

%29,8 ne 6nemli ne 6nemsiz, %33,9 énemli, %11,6 ¢cok dnemli;

Doktora yapmis olmasi %35,7 hi¢ 6nemli degil, %15,0 6nemli degil, %23,5 ne

onemli ne 6nemsiz, %39,6 dnemli, %16,2 ¢cok dnemli;

Yurtdiginda egitim gérmesi %3,0 hi¢ 6nemli degil, %10,7 6nemli degil, %19,4

ne dnemli ne dnemsiz, %41,7 énemli, %25,3 ¢ok énemli;

Egitim aldig1 kurumlarin itibar1 %5,0 hi¢ onemli degil, %8,7 6nemli degil,

%18,0 ne 6nemli ne 6nemsiz, %47,6 dnemli, %20,7 ¢cok 6nemli;
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Bildigi yabanci dil sayis1 %0,5 hi¢ 6nemli degil, %2,5 6nemli degil, %6,2 ne

onemli ne 6nemsiz, %44,0 énemli, %46,9 ¢ok dnemli;

Uluslararasi alanda deneyiminin olmasit %]1,1 hi¢ énemli degil, %1,8 6nemli

degil, %9,1 ne énemli ne 6nemsiz, %49,2 énemli, %38,7 ¢ok 6nemli;

Biiyiik oOlgekli isletmelerde calismis olmast %0,0 hi¢ 6nemli degil, %3,0

onemli degil, %16,4 ne 6nemli ne 6nemsiz, %48,7 dnemli, %31,9 cok onemli;

Erken yasta yonetici olmasi %1,8 hi¢ 6nemli degil, %10,9 6nemli degil, %27,6

ne énemli ne 6nemsiz, %48,5 énemli, %11,2 cok énemli;

Isletme disindan CEO olarak atanmis olmas1 %8,9 hi¢ énemli degil , %10,9

onemli degil, %38,3 ne 6nemli ne 6nemsiz, %31,9 6nemli, %10,0 ¢ok Gnemli;

Farkli sektor deneyimlerinin olmasi %2,3 hi¢ 6nemli degil, %4,6 onemli degil,

%16,9 ne 6nemli ne 6nemsiz, %53,3 onemli, %23,0 c¢cok 6nemli;

Farkl: isletmelerde CEO olarak calismis olmasi %]1,1 hi¢ 6nemli degil, %5,7

onemli degil, %28,9 ne 6nemli ne 6nemsiz, %50,1 onemli, %14,1 ¢cok onemli;

Halen caligmakta oldugu isletmede CEO pozisyonunda ¢alisma siiresi  %2,5
hi¢ onemli degil, %11,6 6nemli degil, %18,9 ne dnemli ne dnemsiz, %54,9 6nemli,

%12,1 ¢ok onemli;

Halen caligmakta oldugu isletmedeki ¢alisma siiresi %3,9 hi¢ 6nemli degil,

%9,1 6nemli degil, %23,5 ne dnemli ne énemsiz, %51,7 6nemli, %11,8 cok 6nemli;

Toplam is deneyimi siiresi %1,1 hi¢ 6nemli degil, %4,6 onemli degil, %11,4 ne

onemli ne 6nemsiz, %59,5 6nemli, %23,5 ¢ok Onemli;

Ayni zamanda isletmenin kurucusu olmasi %15,7 hi¢ 6nemli degil, %27,1

onemli degil, %28,7 ne 6nemli ne dnemsiz, %23,2 O6nemli, %5,2 ¢ok 6nemli;

Bagka isletmelerin yonetim kurulunda yer almas1 %8,7 hi¢ 6nemli degil, %19,1

onemli degil, %30,3 ne dnemli ne dnemsiz, %34,4 O6nemli, %7,5 ¢ok 6nemli;

Mesleki birliklerin, derneklerin ya da vakiflarin yonetim kurullarinda yer
almasi %35,5 hi¢ 6nemli degil, %10,9 6nemli degil, %26,7 ne dnemli ne dnemsiz,

%47,8 onemli, %9,1 ¢cok 6nemli;

Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin ge¢gmesi %11,2 hi¢ 6nemli degil,

%16,9 6nemli degil, %29,4 ne 6nemli ne dnemsiz, %32,8 onemli, %9,8 ¢ok dnemli;
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Yiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri %2,3 hi¢ 6nemli degil, % 3,2 6nemli

degil, %17,5 ne dnemli ne dnemsiz, %54,0 6nemli, %23,0 ¢ok 6nemli;

Saygin sivil toplum kuruluslarma tyelikleri %2,7 hi¢ 6nemli degil, %5,7

onemli degil, %23,0 ne 6nemli ne 6nemsiz, %50,8 onemli, %17,8 ¢ok 6nemli;

Derneklere (TUSIAD, Geng Is adamlari Dernegi, vs.) iiyelikleri %3,9 hig
onemli degil, %8,2 6nemli degil, %27,1 ne 6nemli ne 6nemsiz, %44,4 Snemli, %16,4
cok onemli;

Konferanslarda konusmaci olmasit %1,1 hi¢ 6nemli degil, % 2,1 6nemli degil,
%21,6 ne dnemli ne 6nemsiz, %50,1 6nemli, %25,1 ¢ok 6nemli;

Aldig1 odiiller %1,4 hi¢ 6nemli degil, %5,7 onemli degil, %26,7 ne dnemli ne
onemsiz, %45,8 6nemli, %20,5 c¢ok onemli;

Hakkinda ¢ikan haberler %2,5 hi¢c 6nemli degil, %5,9 6nemli degil, %23,7 ne

onemli ne 6nemsiz, %48,5 onemli, %19,4 ¢ok onemli;

En iy1 performans gosteren CEO, en iyi 100 yonetici, 40 yas alt1 en giiclii 40
CEO gibi siralamalarda yer almasi %35,5 hi¢ dnemli degil, %5,0 6nemli degil, %22,8

ne 6nemli ne 6nemsiz, %43,1 6nemli, %23,7 ¢ok 6nemli;

Facebook ve Twitter gibi platformlardaki takipgi sayis1 %14,8 hi¢ 6nemli degil,

%18,2 onemli degil, %38,5 ne 6nemli ne 6nemsiz, %21,0 Snemli, %7,5 ¢ok 6nemli;

Linkedin baglant1 sayis1 %12,1 hi¢ énemli degil, %13,7 6nemli degil, %26,9

ne 6nemli ne 6nemsiz, %36,2 onemli, %11,2 c¢ok 6nemli;

Google Trends aranma siklig1 %7,7 hi¢c 6nemli degil, %13,9 6nemli degil, %

36,9 ne 6nemli ne 6nemsiz, %37,4 6nemli, %4,1 cok 6nemli;

Kisisel websitesinin ya da blogunun bulunmasi %10,3 hi¢ 6nemli degil, % 13,9

onemli degil, %37,6 ne 6nemli ne dnemsiz, %32,1 énemli, %6,2 ¢cok dnemli;

Makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmast %5,0 hi¢ 6nemli degil,
%10,0 6nemli degil, %26,7 ne 6énemli ne 6nemsiz, %44,4 6nemli, %13,9 ¢ok dnemli

oldugu ortaya konmustur.
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4.2. CEO Markasini Olusturan Kriterlerin AHP Sonuglari

CEO markasin1 olusturan kriterlerin  analitik hiyerarsi slreci ile

agirliklandirilmasiyla elde edilen bulgular asagida basliklar halinde agiklanmuistir.

4.2.1. Ana Kriterler Acisindan Degerlendirme

Modelde CEO markasini olusturan kriterler egitim, yonetimdeki pozisyonu,
deneyim, medyadaki yeri, sosyal sorumluluk olmak (zere 5 ana Kkriterden
olusmaktadir. Cizelgede ana kriterler ile ilgili karsilastirma matrislerine yer
verilmistir. Yapilan 50 anketin geometrik ortalamas: ile elde edilen verilerin Super

Decisions programina girilmesi ile elde edilen sonuglar ¢izelge 16’da yer almaktadir.

Cizelge 16. Ana Kriterler ikili Karsilastirma Matrisleri

A 9 8 7 6 5 4 S 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 B
A 9 8 7 6 5 4 S 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 ©
A 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 D
A 9 8 7 6 5 4 S 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 E
B 9 8 7 6 5 4 S 2 il 2 8 4 5 6 7 8 9 ©
B 9 8 7 6 5 4 S 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 D
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 E
© 9 8 7 6 5 4 S 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 D
© 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 E
D 9 8 7 6 5 4 g 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 E

A: Egitim C: Deneyim E: Sosyal Sorumluluk

B: Ydnetimdeki pozisyonu D: Medyadaki Yeri

Inconsistency: 003380

022759
0.17051
040649
0.07749
011792

Resim 1. Ana Kriterler Anket Sonuclar1 Super Decisions Program Ekran Goériintiisii

Resim 1’e gore ana kriter ikili karsilagtirmasinda 0,40649 ile en énemli kriter
deneyimdir. CEO’nun markasini etkileyen ikinci dnemli kriter 0,22759 ile egitim
kriteridir. Sonra sirasiyla 0,17051 ile yonetimdeki pozisyonu, 0,11792 ile sosyal
sorumluluk kriteri ve son olarak da 0,07749 ile medyadaki yeri kriteri gelmektedir.

Ana kriter ikili karsilagtirmasinda tutarlilik oran1 0,03380<0,1 oldugu i¢in tutarhdir.
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4.2.2. Egitim Kriteri Agisindan Degerlendirme

Egitim kriteri yiiksek lisans, ikinci yiiksek lisans, doktora, yurtdiginda egitim
gormesi, yabanci dil sayisi, egitim aldigi kurumlarin itibari olmak tizere alti alt

kriterden olusmaktadir.

Cizelge 17. Egitim Kriteri ikili Karsilastirma Matrisleri
A 3 8 7 6 S 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 B
A 9 8 7 6 9 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 C
A 9 8 7 6 9 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 D
A 9 8 7 6 9 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 E
A 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 F
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 S 6 7 8 9 C
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 D
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 S 6 7 8 9 E
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 F
Cc 9 8 7 6 S 4 3 2 1 2 3 4 S 6 7 8 9 D
Cc 9 8 7 6 S 4 3 2 1 2 3 4 S 6 7 8 9 E
c S 8 7 6 S 4 3 2 1 2 3 4 S 6 7 8 9 F
D g 8 7 6 S 4 3 2 1 2 3 4 S 6 7 8 9 E
D < 8 7 6 S 4 3 2 1 2 S 4 5 6 7 8 9 F
E < 8 7 6 o 4 3 2 1 2 S 4 5 6 7 8 9 F
A: Yiiksek lisans yapmis olmasi C: Doktora yapmis olmasi E: Yabanci dil sayist
B: ikinci yiiksek lisans yapmis olmast D: Yurtdiginda egitim gormesi F: Egitim aldig1 kurumlarm itibar

Cizelge 17°de yapilan anketlerin geometrik ortalamasi ile elde edilen verilerin

Super Decisions programina girilmesi ile elde edilen sonuglar yer almaktadir.

Imconsistency: OLO1T3E

0.05677
0.05677
0.13976
027466
0.27466
0.19738

Resim 2. Egitim Kriteri Anket Sonuclar1 Super Decisions Programi Ekran Goriintiisii

Resim 2’de Super Decisions programinda egitim alt kriterlerine ait sonuglar
yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore yiiksek lisans yapmis olmasi 0,05677 puan,
2.ytiksek lisans yapmis olmasi 0,05677 puan, doktora yapmis olmasi 0,13976 puan,
yurt disinda egitim gormesi 0,27466 puan, yabanci dil sayis1 0,27466 puan ve egitim
aldig1 kurumlarinin itibar1 0,19738 puan kriterlerinden olusmaktadir. Buna gore
yabanci dil sayis1 ve yurt disinda egitim gérmesi kriterleri 0,27466 ile en onemli
kriterlerdir. Tutarlilik oran1 0,01738<0,1 oldugu i¢in tutarlidir.
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4.2.3. Yonetimdeki Pozisyonu Kriteri A¢isindan Degerlendirme

Yonetimdeki pozisyonu kriteri ayni zamanda isletmenin kurucusu olmasi,
baska isletmelerin yonetim kurullarinda yer almasi, mesleki birliklerin, derneklerin ya
da vakiflarin yonetim kurullarinda yer almasi alt kriterlerinden olusmaktadir.
Cizelgede yonetimdeki pozisyonu kriteri ile ilgili ikili karsilagtirmalarin Super

Decisions programina girilmesi ile ilgili sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 18. Yonetimdeki Pozisyonu Kriteri ikili Karsilastirma Matrisleri

A 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9
A 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9

©
O|10|@

A: Isletmenin kurucusu olmast
B: Baska isletmelerin yonetim kurullarinda yer almasi
C: Mesleki birliklerin, derneklerin ya da vakiflarin yénetim kurullarinda yer almasi

Inconsastency: 0.00000

B1- Kuruc~ 0.33333
B2- Baska- (0.33333
B3- Deme~ 0.33333

Resim 3. Yonetimdeki Pozisyonu Kriteri Anket Sonuclar1 Super Decisions Programi Ekran
Goruntust

Yonetimdeki pozisyonu kriterini olustuan alt kriterlerin Super Decisions
programiyla analiz edilmesi ile ortaya ¢ikan sonuglar Resim 3’de gosterilmektedir.
Buna gore aymi zamanda isletmenin kurucusu olmasi kriteri 0,33333 puan, baska
isletmelerin yonetim kurullarinda yer almasi kriteri 0,33333 puan, mesleki birliklerin,
derneklerin ya da vakiflarin yonetim kurullarinda yer almasi kriteri 0,33333 puan

cikmustir. Tutarlilik Oran1i=0<0, 1 oldugu i¢in sonuclar tutarlidir.

4.2.4. Deneyim Kriteri Ac¢isindan Degerlendirme

Deneyim ana kriteri, isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi, farkli
isletmelerde CEO olarak ¢alismis olmasi, biiyiik 6lgekli isletmelerde galigmis olmast,
uluslararasi alanda deneyiminin olmasi, geng yasta yonetici olmasi, halen ¢alismakta
oldugu isletmede CEO pozisyonunda g¢alisma siiresi, ¢alistigi sektorde deneyiminin
olmasi, halen ¢alismakta oldugu isletmedeki ¢aligma siiresi, toplam is deneyimi siiresi

olmak iizere toplam dokuz alt kriterden olusmaktadir. Cizelge 19°da deneyim kriterini
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olusturan alt kriterleri ile ilgili ikili karsilastirmalarin Super Decisions programina

girilen degerleri gosterilmektedir.

Cizelge 19. Deneyim Kriteri ikili Karsilastirma Matrisleri
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A: Isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi F: Halen ¢alismakta oldugu isletmede CEO pozisyonunda ¢aligma siiresi
B: Farkli isletmelerde CEO olarak galismis olmas1 ~ G: Caligtig1 sektérde deneyiminin olmasi

C: Biiyiik olgekli isletmelerde ¢alismis olmasi H: Halen ¢aligmakta oldugu isletmedeki calisma siiresi

D: Uluslararasi alanda tecriibesinin olmast I: Toplam is deneyimi suresi

E: Geng yasta yonetici olmasi

Incorgstency G055

0.03419
007217
010166
0.29208
0.03805
0.09337
0.15405
007636
013717

Resim 4. Deneyim Kriteri Anket Sonuclar1 Super Decisions Programi Ekran Gériintiisii

Super Decisions programiyla analiz edilen verilerin sonuglar1 Resim 4’de yer

almaktadir. Buna gore deneyim ana kriteri ile alt kriter ikili karsilagtirmalarina gore
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tutarlilik oran1 0,03654 bulunmustur ve 0,10 degerinden daha diisiik oldugu igin
sonuclar tutarlidir. Deneyim ana kriterine iligkin alt kriter karsilastirmalarinda
uluslararasi alanda deneyiminin bulunmasi Kriteri 0,29298 6nem derecesi ile ilk sirada
yer almaktadir. 0,15405 ile sektorde deneyimi olmasi kriteri ikinci sirada ve 0,13717
ile toplam is deneyimi ti¢lincii sirada yer almaktadir. Bu siralamay1 0,10166 ile buyuk
Olgekli isletmelerde ¢aligmis olmasi, 0,09337 ile halen galismakta oldugu isletmede
CEO pozisyonunda ¢aligsma siiresi, 0,07636 ile halen ¢alismakta oldugu isletmedeki
calisma stiresi ve 0,07217 ile farkli isletmelerde CEO olarak ¢alismis olmasi, 0,03805
ile geng yasta yonetici olmasi ve 0,03419 isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi
alt kriterleri izlemektedir. Bu sonuglar CEO’nun markasimi belirleyen Kkriterin

oncelikle CEO’nun uluslararasi alanda deneyiminin olmasini géstermektedir.

4.2.5. Medyadaki Yeri Kriteri Acisindan Degerlendirme

Medyadaki yeri ana kriteri aldig1 odiiller, hakkinda ¢ikan haberler,
siralamalarda yer almasi, yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin gegme sayist,
Linkedin baglant1 sayisi, Twitter takipgi sayisi, Kisisel web sitesinin ya da blogunun
bulunmasi, Google Trends aranma siklig1, makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis
olmasi alt kriterlerinden olusmaktadir. Cizelge 20’de medyadaki yeri Kriterini
olusturan alt kriterler ile ilgili ikili karsilastirmalarin Super Decisions programina

girilen degerleri gosterilmektedir.

Cizelge 20. Medyadaki Yeri Kriteri Ikili Karsilastirma Matrisleri

1
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Cizelge 20-devam

D 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 H
D 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 |
E 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 F
= 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 G
E 9 8 7 6 S 4 8 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 H
E 9 8 7 6 S 4 8 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |
F 9 8 7 6 S 4 8 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 G
F 9 8 7 6 S 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 H
F 9 8 7 6 S 4 8 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 |
G 9 8 7 6 S 4 8 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 H
G 9 8 7 6 S 4 8 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 |
H 9 8 7 6 S 4 3 2 1 2 8 4 5 6 7 8 9 |
A: Aldig: oddller F: Twitter takipgi sayisi
B: Hakkinda ¢ikan haberler G: Kisisel websitesinin ya da blogunun bulunmasi
C: Siralamaya girmesi H: Google Trends aranma siklig1
D: Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin gegme sayisi I: Makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmasi
E: Linkedin baglanti sayis1
Inconsistency: 001997
01 -Odul 0.13242
D2-Haberl~ 008326
D3-Sirala~ 017617
D4-Faaky- 016226
D5-Linked- 0 05883
004448
0.05998
008406
D9-Makalke 019856

Resim 5. Medyadaki Yeri Kriteri Anket Sonuclar1 Super Decisions Programi Ekran Goriintiisii

Resim 5’de Super Decisions programinda medyadaki yeri alt kriterlerine ait
sonuglar yer almaktadir. Buna gore tutarlilik oran1 0,01997 olarak hesaplanmistir ve
0,10 degerinden daha diisiik oldugu i¢in tutarlidir. Medyadaki yeri ana kriterine iligkin
alt kriter karsilagtirmalarinda makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmasi kriteri
0,19856 6nem derecesi ile ilk sirada yer almaktadir. 0,17617 ile siralamalarda yer
almasi kriteri ikinci sirada ve 0,16226 ile yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin
gecme sayisi liglincii sirada yer almaktadir. Bu siralamay1 0,13242 ile aldig: 6diiller,
0,08406 ile Google Trends aranma sikligi, 0,08326 ile hakkinda ¢ikan haberler ve
0,05998 ile kisisel web sitesinin ya da blogunun bulunmas: 0,05883 ile Linkedin
baglant1 sayist ve 0,04448 Twitter takipci sayisi alt kriterleri izlemektedir. Bu
sonuglara gore medyadaki yeri ana kriterinde CEO’nun markasini belirleyen kriterin

oncelikle CEO’nun makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmasidir.
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4.2.6. Sosyal Sorumluluk Kriteri Ac¢isindan Degerlendirme

Sosyal sorumluluk ana kriteri yiiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri, Saygin
sivil toplum kuruluslarina iiyelikleri, derneklere (TUSIAD, Geng is adamlar1 Dernegi,
vs.) Uyelikleri, konferanslarda konugmaci olmasi olmak {izere dort alt kriterden
olusmaktadir. Cizelge 21°de sosyal sorumluluk kriterini olusturan alt kriterler ile ilgili

ikili kargilagtirmalarin Super Decisions programina girilen degerleri gosterilmektedir.

Cizelge 21. Sosyal Sorumluluk Kriteri ikili Karsilastirma Matrisleri

A 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 B
A 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Cc
A 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 D
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Cc
B 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 D
Cc 9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 D
A: Yiiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri C: Derneklere (TUSIAD, Geng is Adamlari Dernegi, v.b.) iiyelikleri
B: Saygin sivil toplum kuruluslarma tiyelik D: Konferanslarda konusmaci olmak
Inconsistency: 00417
037880
0.18151
0. 19685
024284

Resim 6. Sosyal Sorumluluk Kriteri Anket Sonuclar1 Super Decisions Programi Ekran

Goruntisu

Sosyal sorumluluk kriterini olustuan alt kriterlerin Super Decisions
programiyla analiz edilmesi ile ortaya ¢ikan sonuglar Resim 6’da gosterilmektedir.
Sosyal sorumluluk ana kriteri ile alt kriter ikili karsilastirmalarina gore tutarlilik orani
0,04417 olarak hesaplanmistir ve bu deger 0,10 degerinden daha diisiik oldugu igin
sonu¢ tutarhidir. Sosyal sorumluluk ana kriterine ait alt kriter ikili karsilastirmalarina
gore yiiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri Kriteri 0,37880 6nem derecesi ile ilk sirada
yer almaktadir. 0,24284 ile konferanslarda konusmaci olmasi kriteri ikinci sirada,
0,19685 ile derneklere iiyelikleri ti¢iincli sirada ve 0,18151 ile saygin sivil toplum
kuruluslarina tyelikleri dordiincii sirada yer almaktadir. Bu sonuglar CEO’nun
markasini belirleyen kriterin dncelikle CEO’nun yiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri
oldugunu géstermektedir. Sekil 8’de ana kriterlerin agirliklar ve alt kriterlerin kendi

grubu igindeki agirliklart gosterilmistir.
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CEO MARKASI

yapmis olmast
(0,05677)

- Doktora yapmis
olmasi (0,13976)

- Yurt disinda egitim
gormesi (0,27466)
- Yabanci dil sayist
(0,27466)

- Egitim (yiiksek
ogretim) aldigi
kurumlarin itibari
(0,19738)

isletmenin kurucusu
olmasi (0,33333)

- Bagka igletmelerin
yonetim kurullarinda
yer almast (0,33333)

- Mesleki birliklerin,
derneklerin ya da
vakiflarmn yonetim
kurullarinda yer almasi
(0,33333)

- Uluslararasi alanda
deneyiminin olmasi
(0,29298)

- Geng yasta yonetici
olmasi (0,3805)

- Halen galigmakta
oldugu isletmede CEO
pozisyonunda ¢alisma
stiresi (0,09337)

- Calistig1 sektorde
deneyiminin olmasi
(0,15405)

- Halen galigmakta
oldugu isletmedeki
¢aligma siiresi

(0,07636)

- J

- Toplam is deneyimi

@resi (0,13717) /

s 2 Y onetimdeki e N e a e N
Egitim gggisl)%neu ! Deneyim Medyadaki Yeri S SOSY"II «
(0,22759) 0.40649 (0,07749) orumlulu
0,17051 (0,40649) '
kD N G R ) 0w
[ \ ( \ (isletme disindan \ (Alchgl odiiller \ 14 \
CEO olarak atanmis (0,13242)
olmasi (0,3419) - Hakkinda gikan
- Farkli isletmelerde haberler (0,08326)
CEO olarak ¢alismis - En iyi performans
olmasi (0,7217) gosteren CEO, En iyi
- Yiiksek lisans yapmig - Biyiik 6lgekli 100 yonetici,40 yas alt1
olmasi (0,05677) isletmelerde calismus en gucli 40 CEO gibi s
- 2. Yiiksek lisans - Ayni zamanda olmasi (0,10166) stralamalarda yer YUrltigh sosyal

almas1 (0,17617)

- Yillik faaliyet
raporlarinda CEO
olarak admin gegme
say1s1 (0,16226)

- Linkedin baglant1
say1s1 (0,05883)

- Twitter takipgi sayisi
(0,04448)

- Kisisel websitesinin
ya da blogunun
bulunmasi (0,05998)
- Google Trends
aranma siklig1
(0,08406)

- Makale veya kitap

yazmig yayimlanmis

QmaSI (0,19826) j

Sekil 8. AHP ikili Karsilastirmalarin Sonugclari

sorumluluk projeleri
(0,37880)

- Saygin sivil toplum
kuruluslarma tiyelikleri
(0,18151)

- Derneklere
(TUSIAD, Geng I
adamlar1 Dernegi, vs.)
tyelikleri (0,19685)

- Konferanslarda
konugmaci olmasi
(0,24284)

Cizelge 22°de AHP sonucunda CEO markasini olusturan kriterlerin tamaminin

icindeki siralama gosterilmistir. En yliksek agirliga sahip kriter uluslararasi alandan

deneyiminin olmast kriteridir.

Onu calistig

sektordeki

deneyiminin olmasi,

yurtdisinda egitim gérmesi, yabanci dil sayisi kriterleri izlemektedir. En diisiik agirliga

sahip kriter ise Twitter takip¢i sayisidir.

Cizelge 22. TUm Kriterlerin Analitik Hiyerarsi Prosesi ile Agirliklandirilmasi Sonuglari

Kriterler Agirhiklar:
Uluslararasi alanda deneyiminin olmasi 0,119094
Calistig1 sektorde deneyiminin olmasi 0,06262
Yurtdisinda egitim gérmesi 0,06251
Yabanci dil sayisi 0,06251
Ayni zamanda isletmenin kurucusu olmasi 0,056836
Baska isletmelerin yonetim kurullarinda yer almasi 0,056836
Mesleki birliklerin, derneklerin ya da vakiflarin yonetim
kurullarinda yer almasi 0,056836
Toplam ig deneyimi siiresi 0,05576
Egitim (yiiksedgretim) aldigi kurumlarin itibar 0,044922
Yiiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri 0,044668
Biiyiik dlcekli isletmelerde ¢aligmig olmasi 0,041322
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Cizelge 22-devamm

Halen ¢alismakta oldugu isletmede CEO pozisyonunda

caligma siiresi 0,037954
Doktora yapmig olmasi 0,031808
Halen galismakta oldugu isletmedeki calisma siiresi 0,03104
Farkli igletmelerde CEO olarak ¢aligmis olmasi 0,029336
Konferanslarda konusmaci olmasi 0,028636
Derneklere lyelikleri 0,023212
Saygin sivil toplum kuruluslarina iiyelik 0,021404
Geng yasta yonetici olmasi 0,015466
Makale veya kitap yazmis ve yayimlanmig olmasi 0,015386
Isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi 0,013898
Siralamalarda yer almasi 0,013652
Yiiksek lisans yapmig olmasi 0,01292
ikinci yiiksek lisans yapmis olmast 0,01292
Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin gegme sayis1 | 0,012574
Aldigr odiiller 0,010262
Google Trends aranma siklig 0,006514
Hakkinda ¢ikan haberler 0,006452
Kisisel websitesinin ya da blogunun bulunmasi 0,004648
Linkedin baglanti sayisi 0,004558
Twitter takipgi sayisi 0,003446

4.3. CEO Marka Puaninin Hesaplanmasi

Arastirmada ilk olarak CEO markasini belirlemeye yonelik bir model ortaya
koyulmustur. Daha sonra CEO’larin markasini olusturan Kriterler ile CEO markasini

belirlemek igin bir degerlendirme yapilmaistir.

Krooshof (2017, s.26) yaptig1 calismasinda futbolcunun kisisel marka degerini
Olcebilmek icin literatlirde herhangi bir olgek olmadigindan kendisi inceledigi
degiskenlerdeki puanlamayir mantiksal disiinceye dayandirarak bir puanlama
olusturmustur. Ornegin; futbolcunun ¢evrimdist marka degeri 5 boyuttan olusmaktadir
ve toplam alabilecegi en yiiksek puan 10’dur. Boyut basina 2 puan belirlemistir. Likert
puani ise asir1 derecede kot 0,4 puan, 0,8 puan biraz kétd, 1,2 puan ne iyi ne de kot,
1,6 puan biraz iyi ve 2 puan ¢ok iyi olarak degerlendirmistir. Futbolcunun Twitter
hesabindaki takip¢i sayisi i¢in puanlama sistemi olusturmustur. Takipgi sayisi
50.000’1n altinda ise, futbolcunun takip¢i sayisinin asir1 derecede kotii oldugunu ifade
etmektedir. Eger futbolcu 50.000 - 149.999 arasinda bir dereceye sahipse, biraz kotii,
150.000 - 249.999 ne iyi ne de kotl, 250.000 - 999.999 biraz iyi ve 1.000.000°dan
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blylk ise asir1 derecede iyi oldugunu gostermektedir. Bu tez ¢alismasinda da ayni
sekilde CEO markas: ile ilgili bir 6l¢cek olmadigindan bazi kriterlerde kendi ig¢inde
degerlendirme yapilmistir. Bu acgidan ¢alisma CEO markasi i¢in 6l¢ek gelistirme ile

ilgili yol gosterici olabilir.

Analitik hiyerarsi surecinden elde edilen agirliklandirmalar ile kriterler igin
puanlar belirlenmistir. Var-yok seklinde olan kriterlere varsa “1” yoksa “0’’ puan
verilerek AHP’den elde edilen kriterin agirligi ile ¢arpilmast sonucu 0 kriterin degeri
(puani) hesaplanmistir. Yiksek lisans, 2. yiiksek lisans, doktora, yurtdigi egitim,
yabanci dil sayisi, ayni zamanda isletmenin Kurucusu olmasi, baska isletmelerin
yonetim kurullarinda yer almasi, mesleki birliklerin, derneklerin ya da vakiflarin
yonetim kurullarinda yer almasi, isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi, farkl
isletmelerde CEO olarak ¢alismis olmasi, uluslararasi alanda deneyiminin olmasi,
calistigi sektorde deneyiminin olmasi, aldigi o6diiller, hakkinda c¢ikan haberler,
siralamalarda yer almasi, kisisel web site veya blogunun bulunmasi, Google Trends
aranma siklig1, makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmasi, yiiriittiigii sosyal
sorumluluk projeleri, saygin sivil toplum kuruluslarina UGyelikleri, derneklere
uyelikleri, konferanslarda konusmaci olmasi1 kriterleri  var-yok seklinde
degerlendirilmistir. Var-yok seklinde degerlendirilmeyen Kriterlerin de ortalamalar1 ve
standart sapmalar1 goz Oniinde bulundurularak puanlama yapilmistir. Bu Kriterlerle

ilgili nasil bir degerlendirme yapildig1 asagida agiklanmstir:

Halen calistig1 sirketteki CEO siiresi, isletmede c¢alisma siiresi, toplam is
deneyimi, yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin ge¢me sayisi, Linkedin
baglant1 sayisi, Twitter takipgi sayisi kriterleri i¢in ilgili kriterin ortalamasi alinip

standart sapmasi hesaplanarak puan belirlenmistir.

Cizelge 23. Halen Calismakta Oldugu islefmede CEO Pozisyonunda Calisma Siiresi Kriteri ile
ilgili Olcek Olusturma

CEO pozisyonunda ¢alisma suresi (yil)
0-6,45 6,451-13,55 | 13,551-20,65 | 20,651-27,75 >27,751
Puan 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
Ortalama CEO pozisyonunda ¢alisma siiresi (y1l) 10,0
Standart sapma (y1l) 7,1
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Halen ¢aligsmakta oldugu isletmede CEO pozisyonunda ¢alisma siiresi Kriteri ile
ilgili 6lgek olusturma g¢izelge 23’de gosterildigi gibi CEO pozisyonunda g¢alisma
stiresinin ortalamasi 10 yil, standart sapmasi ise 7,1 y1l olarak hesaplanmistir. 0-6,45
yil araliginda ¢alisma suresi olana 0,2 puan, 6,451-13,55 yil araliginda ¢alisma siiresi
olana 0,4 puan, 13,551 - 20,65 yil ¢aligsma slresine 0,6 puan, 20,651 - 27,75 y1l ¢alisma

stresine 0,8 puan, 27,751 y1l ve Uzeri galisma siiresi olan CEO’ya 1 puan verilmistir.

Cizelge 24. CEO’nun Halen Cahsmakta Oldugu isletmede Calisma Siiresi Kriteri ile flgili Olgek

Olusturma
CEO’nun isletmede calisma siiresi (yil)
0-2,35 2,351-13,45 | 13,451-24,55 | 24,551-35,65 >35,651
Puan 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
Ortalama CEO’nun isletmede ¢alisma siiresi (y1l) 19,0
Standart sapma (y1l) 11,1

Cizelge 24’de CEO’nun halen ¢alismakta oldugu isletmede calisma siiresi Kriteri
ile ilgili olgek olusturmaya yer verilmistir. CEO’nun isletmede ¢alisma siiresi
Kriterinin ortalamasit 19 yil, standart sapmasi ise 11,1 yil olarak hesaplanmistir.
CEOQO’nun isletmedeki ¢alisma siiresi 0 - 2,35 yil araliginda ise 0,2 puan, 2,351 - 13,45
yil araliginda ise 0,4 puan, 13,451 - 24,55 y1l araliginda ise 0,6 puan, 24,551 - 35,65

yil araliginda ise 0,8 puan, 35,651 y1l ve Uzerinde ise 1 puan verilmistir.

Cizelge 25. CEO’nun Toplam is Deneyimi Kriteri ile Tlgili Olcek Olusturma

CEOQO’nun toplam is deneyimi (y1l)
8,251- 16,551- 24,851- 33,151-
0825 16,55 24,85 33,15 41,45 >4L4st
Puan 0,167 0,333 0,499 0,665 0,831 1,0
Ortalama CEO is deneyimi (y1l) 30,0
Standart sapma (y1l) 7.4

Cizelge 25°de CEO’nun toplam is deneyimi kriteri ile ilgili 6l¢ek olusturma
yer almaktadir. CEO’nun toplam is deneyimi kriterinin ortalamasi 30 yil, standart
sapmast ise 7,4 yil hesaplanmistir. CEO’nun toplam is deneyimi 0- 8,25 yil araliginda
0,167 puan, 8,251 - 16,55 yil aralifinda 0,333 puan, 16,551 - 24,850 yil araliginda
0,499 puan, 24,851 - 33,15 yil araliginda 0,665 puan, 33,151 - 41,45 yil araliginda

0,831 puan, 41,451 ve iizeri yil araliginda ise 1 puan verilmistir.
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Cizelge 26. Yillik Faaliyet Raporlarinda CEO Olarak Adimin Gegme Sayis1 Kriteri ile Tlgili
Olgek Olusturma

CEO’nun yillik faaliyet raporunda adinin gecmesi (adet)
0-31 3,11-6,90 6,91-10,7 10,71-14,50 >14,51
Puan 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
Ortalama CEO’nun faaliyet raporunda adinin gecmesi (adet) 5,0
Standart sapma (adet) 3,8

Cizelge 26’ya gore yillik faaliyet raporlarinda CEO’nun adinin gegme sayisi
kriteri ile ilgili olarak ortalama 5 defa, standart sapma ise 3,8 defadir. CEO’nun y1llik
0,2 puan, 3,11 - 6,9
araliginda 0,4 puan, 6,91 - 10,7 araliginda 0,6 puan, 10,71 - 14,5 araliginda 0,8 puan,

faaliyet raporlarinda adinin gegme sayis1 0-3,1 araliginda ise

14,51 ve lizerinde ise 1 puan verilmistir.

Gizelge 27. CEO’nun Linkedin Baglant1 Sayisi Kriteri ile flgili Olgek Olusturma

CEO’nun Linkedin baglanti sayis1 (adet)
0 0,1-172,15 172,151-405,85 >405,851
Puan 0 0,33 0,67 1,0
Ortalama CEO Linkedin baglanti sayis1 (adet) 233,7
Standart sapma (adet) 289

Cizelge 27’ye gore CEO’nun Linkedin baglant1 sayis1 kriteri ile ilgili olarak
standart sapma 289 baglanti, ortalama ise 233,7 baglantidir. Linkedin baglanti sayis1 0
olan CEQ’lara 0 puan, baglanti sayis1 0,1 - 172,15 araliginda ise 0,33 puan, 172,151 -

405,85 araliginda ise 0,67 puan, 405,851 ve lizerinde ise 1 puan verilmistir.

Cizelge 28. CEO’nun Twitter Takip¢i Sayisi1 Kriteri ile Tigili Olcek Olusturma

CEO’nun Twitter takipci sayisi (adet)

162,1- 719,51- 1276,91-
0 0.1-162 7195 | 1276.9 18343 | 183431
Puan 0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0
Ortalama CEO Twitter takipgi sayis1 (adet) 557,4
Standart sapma (adet) 162
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Cizelge 28’¢ gore CEO’nun Twitter takipg¢i sayisi kriteri ile ilgili olarak
standart sapma 162, ortalama 557,4’diir. Twitter takip¢i sayis1 0 ise O puan, 0,1 — 162
araliginda takipgi sayisina 0,2 puan, 162,1 - 719,5 araliginda 0,4 puan, 719,51 - 1276,9
araligina 0,6 puan, 1276,91 - 1834,3 araligina 0,8 puan, 1834,31 ve zerinde twitter

takipgisi varsa 1 puan verilmistir.

Yabanci dil sayist kriteri degerlendirilirken incelenen CEO’larda en ¢ok 4
yabanci dil bilen oldugu i¢in 1 dil bilene 0,25 puan, 2 dil bilene 0,50 puan, 3 dil bilene
0,75 puan, 4 dil bilene 1 puan verildikten sonra AHP’ den elde edilen agirlikla
carpilmstir.

Blyiik firmalarda calismis olmak kriteri i¢in de CEO’larin ISO500 2018
listesinde yer alan sirketlerde gegmis donemde calisip calismadiklar1 irdelenmistir.

Eger 1SO500 2018°de yer alan sirketlerde ¢alismislarsa 1 puan verilmistir.

Geng yonetici olma kriterinde ise geng yas olarak 25-35 yas araligi kabul

edilmistir. 25-35 yas araliginda CEO poziyonunda olanlara 1 puan verilmistir.

Kabacoff ve Stoffey (2001) yoneticiler iizerinde yaptiklar1 ¢alismada
katilimeilar1 25-35 yas aralifim1 geng, 45-55 yas araligin1 daha yagh olarak kabul
etmislerdir (Kabacoff ve Stoffey 2001°den aktaran Oshagbemi, 2004, s.17). Korac-
Kakabadse, Korac-Kakabadse ve Myers (1998, s.18), yoneticiler tizerinde yaptiklar
calismada geng iist diizey yoneticileri (26-35) daha yash tist diizey yoOneticiler (46-55)
olarak gruplandirmislardir. Oshagbemi (2004) yasin yoneticilerin davranislart ve
liderlik stili tizerindeki etkisini arastirdigi calismasinda yoneticileri yaslara gore 30

yas ve alt1, 30-39, 40-49, 50-59, 60 yas ve tistii olmak iizere 5 gruba bolmiistiir.

Egitim kurumlar1 itibar1 Kriterinde lisans mezuniyeti dikkate alinmustir.
Universite itibarin1 degerlendirebilmek i¢in CEO’larm mezun olduklar iiniversitelerin
URAP 2019-2020 ¢alismasindaki diinya miihendislik siralamasi dikkate alinmustir.
Miihendislik siralamasmin kullanilmasinin nedeni Universitelerin isletme, ydnetim,
ekonomi alaninda siralamaya girememesi ve genel siralamanin da tip alani sebebiyle
gercekei sonuglar vermemesidir. Ayrica incelenen CEO’larin lisans mezuniyetleri
cogunlukla miithendislik fakiiltesidir. Siralamada olmayan iiniversiteler en diisiik puani

almistir.
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1-250. siralamada olan Universitenin itibar kriteri icin 100 (1,0) puan
251-500. siralamada olan Universitenin itibar kriteri icin 80 (0,8) puan
501-750.siralamada olan universitenin itibar kriteri igin 60 (0,6) puan
751-1000. siralamada olan Universitenin itibar kriteri i¢in 40 (0,4) puan

URAP 2019-2020 siralamasina giremeyen Universitelerin itibar kriteri igin ise

20 (0,2) puan verilmistir.

Odul kriterinde Harvard Business Review, World Finance Magazin, Business
Life dergisi, Ekonomist ve Capital dergisi, Institutional Investor tarafindan 6diil almis

CEQ’lara 1 puan verilmistir.

Siralama kriterinde ise Harvard Business Review, Ekonomist dergisi, Capital
dergisi, Kadin Girisimcileri Destekleme Zirvesi tarafindan yapilan siralamalarda yer

alan CEQO’lara 1 puan verilmistir.

CEO markas1 5 ana kriterden olusmaktadir ve bunlar egitim, deneyim,
medyadaki yeri, yonetimdeki pozisyonu, sosyal sorumluluk kriterleridir. CEO’nun
marka puan1 100 puan Uzerinden hesaplanmistir ve 5 kriter bazinda olusan puanlar

cizelge 29°da ayrintili olarak gosterilmistir

127



Cizelge 29. CEO Markasim Olusturan Kriterler ve Puanlamalari

Kriterin
ANA . AHP’ye
KRITERLER KRITERLER gore v
agirhgi
Yiiksek lisans yapmis olmast Yiiksek lisans yapmigsa “1°° 1,292
2. Yiiksek lisans yapmig olmasi 2.Yiiksek lisans yapmigsa “1°’ 1,292
Doktora yapmis olmasi Doktora yapmigsa “1°’ 3,1808
EGIiTIM Yurt disinda egitim gérmesi Yurt disinda egitimi varsa “1”’ 6,251
(22,759 Puan) Yabaner dil saysst ‘l‘l}ftbanm dil “0,25”, 4 yabanci dil 6,251
Egitim (yiiksekdgretim) aldigt URAP 2019-2020’nin diinya 44922
kurumlarin itibari miihendislik siralamasi '
Ayni zamanda isletmenin kurucusu
olmast 1 5,6836
YONETIMDEKI Bagska isletmelerin yonetim 1 5 6836
POZISYONU | kurullarinda yer almasi '
(17,051) Mesleki birliklerin, derneklerin ya da
vakiflarin yonetim kurullarinda yer 1 5,6836
almast
Isletme disindan CEO olarak atanmis 1 1,3898
olmast
Farkli isletmelerde CEO olarak 1 2.9336
calismis olmasi
Biiyiik 6lgekli igletmelerde caligmis ISO 500 listesinde yer alan 41322
olmast isletmede caligmigsa “1”’ '
Uluslararasi alanda deneyiminin 1 11,9094
olmast
. Geng yasta yonetici olmast ‘2,5_,3:5 yas araliginda CEO olmussa 1,5466
DENEYIM 1
(40,649) ¥ Ortalama alinip standart sapmast
Halen gal.lsmakta oldugl lslet.r.ned.e hesaplanarak g)uan araligi b 3,7954
CEO pozisyonunda galisma stiresi belirlenmisti
elirlenmistir.
Caligtign sektOrde deneyiminin olmasi | 1 6,262
Halen caligmakta oldugu isletmedeki Ortalama alinip standartvsapmam
o hesaplanarak puan aralig 3,104
galisma siiresi belirlenmistir.
Ortalama alinip standart sapmast
Toplam is deneyimi siiresi hesaplanarak puan aralig 5,576
belirlenmistir.
Aldig1 odiiller 1 1,0262
Hakkinda ¢ikan haberler 1 0,6452
Siralamalarda yer almasi 1 1,3652
Yillik faaliyet raporlarinda CEO }? rtalama alinip standartvsapmam
olarak adinin gegme sayisi esap lana.r alf puan araligi 12514
belirlenmistir.
Ortalama alinip standart sapmast
. | Linkedin baglant1 sayist hesaplanarak puan aralig 0,4558
MEDYS;Q{];AKI belirlenmistir.
(7,749) Ortalama alinip standart sapmasi
Twitter takipgi sayisi hesaplanarak puan araligi 0,3446
belirlenmistir.
Kisisel websitesinin ya da blogunun 1 0,4648
bulunmast
Google Trends aranma siklig1 1 0,6514
Makale veya kitap yazmis ve 1 1,5386
yayimlanmig olmast
Yiiriittigii sosyal sorumluluk projeleri | 1 4,4668
Saygin sivil toplum kuruluglarina 1 21404
SOSYAL uyelikleri ,
SORUMLULUK | Derneklere (TUSIAD, Geng Is 1 23212
(11.792) adamlar1 Dernegi, vs.) iiyelikleri ’
Konferanslarda konusmaci olmasi 1 2,8636
TOPLAM 100
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Cizelge 30’da CEO’larin marka puanmin hesaplanmasi ile ilgili bir érnek

gosterilmektedir.

Cizelge 30. CEO’larin Marka Puaninin Hesaplanmast ile lgili Ornek

Kriterler Agirhik 100 Puan CEO Sonug
¢arpani
Yiksek lisans yapmis olmast 0,01292 100 1,292 0 0
2. yuksek lisans yapmis olmast 0,01292 100 1,292 0 0
Doktora yapmis olmasi 0,031808 100 3,1808 0 0
Yurtdisinda egitim gérmesi 0,06251 100 6,251 0 0
Yabanci dil sayist 0,06251 100 6,251 0,25 1,56275
Elgl;:rrln aldig (yiiksekogretim) kurumlarin 0,044922 100 4.4922 0,75 3,36915
Ayni zamanda isletmenin kurucusu olmas1 | 0,056836 100 5,6836 0 0
Bagka isletmelerin yonetim kurullarinda 0,056836 100 5.6836 0 0
yer almast
Mesleki b|rll!kle'r|n, derneklerin ya da 0,056836 100 5,6836 1 5,6836
vakiflarin yonetim kurullarinda yer almasi
I)sllrit;rslle disindan CEO olarak atanmis 0,013898 100 1,3808 1 1,3808
Farkli isletmelerde CEO olarak calismis 0,029336 100 2.9336 1 2.9336
olmast
Biiyiik 6lcekli isletmelerde ¢alismis olmasi | 0,041322 100 4,1322 1 4,1322
Uluslararasi alanda deneyiminin olmast 0,119094 100 11,9094 0 0
Geng yasta yonetici olmasi 0,015466 100 1,5466 0 0
Halen gahsmakta oldugu isletmede CEO | 537954 | 100 | 13,7954 0,4 1,51816
pozisyonunda caligma siiresi
Calistig1 sektérde deneyiminin olmasi 0,06262 100 6,262 0 0
Halen gallsmz.ikta oldugu isletmedeki 0,03104 100 3,104 0.4 1,2416
¢aligma siiresi
Toplam is deneyimi siiresi 0,05576 100 5,576 0,831 4,633656
Aldig odiiller 0,010262 100 1,0262 0 0
Hakkinda ¢ikan haberler 0,006452 100 0,6452 1 0,6452
Siralamalarda yer almast 0,013652 100 1,3652 0 0
Yillik faaliyet raporlarmda CEO olarak 0,012574 100 1,2574 0.6 0,75444
adinin gegme sayisi
Linkedin baglant1 say1s1 0,004558 100 0,4558 1 0,4558
Twitter takipgi sayisi 0,003446 100 0,3446 0 0
Kisisel websitesinin ya da blogunun 0,004648 100 0,4648 0 0
bulunmast
Google Trends aranma siklig1 0,006514 100 0,6514 0 0
Makale veya kitap yazmig ve yayimlanmig 0,015386 100 1,5386 1 1,5386
olmasi
Yiriitttigii sosyal sorumluluk projeleri 0,044668 100 4,4668 1 4,4668
Saygn sivil toplum kuruluslarina 0021404 | 100 | 2,1404 1 2,1404
Uyelikleri _ .
Derneklere (TUSIAD, Geng Iy adamlant | g 053515 | 100 | 2,3212 1 2,3212
Dernegi, vs.) iiyelikleri
Konferanslarda konusmaci olmasi 0,028636 100 2,8636 0 0
TOPLAM 38,787
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4.4. Arastirma Kapsaminda Sirketlerin Sektorlere Gore Dagilimi

Bu tez ¢alismasinda aragtirma yapilan 59 CEO’nun sirketlerinin sektorlere gore

dagilimlar ¢izelge 31°de verilmistir.

Cizelge 31. Sektorlere Gore Sirketlerin Dagilim

Sektorler Frekans | Yizde
Ana Metal Sanayii 4 6,8
Diger Imalat Sanayi 1 1,7
Gida, Icecek ve Tiitiin 12 20,3
Kagit ve Kagit iiriinleri, Basim Yayin 5 8,5
Kimya Hag: Petrol Lastik ve Plastik Uriinler 7 11,9
Metal Esya Makine Elektrikli Cihazlar ve Ulasim Araglari 15 254
Orman Uriinleri ve Mobilya 1 1,7
Tas ve Topraga Dayali 8 13,6
Tekstil, Giyim Egyas1 ve Deri 6 10,2
TOPLAM 59 100,0

4.5. CEO’larin Marka Puam ve Sirketlerinin Finansal Verileri

Aragtirmada 59 CEO incelenmistir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan CEO’larin

marka puanina gore siralamalar1 ve sirketlerinin finansal verileri cizelgede yer

almaktadir.
Cizelge 32. CEO’larin Marka Puam ve Sirketlerinin Finansal Verileri
CEO Mark K'f‘klt:f, Ozsermaye Hisge t_Se_n_edi Klzll;/:r:g
SIRKET Puarir a ?;;Il:gl Karhh@ (esl}l::ls I Oram
ortalama) (3 yl ortalama) ortalama) (3l
ortalama)

1 nolu 66,22 0,03 0,11 -0,09 15,00
2 nolu 60,58 -0,04 -0,24 0,15 0,00
3 nolu 63,31 0,18 0,31 1,42 8,82
4 nolu 54,19 0,03 0,04 0,16 13,13
5 nolu 53,14 0,08 0,13 0,59 9,61
6 nolu 50,87 0,03 0,10 1,22 7,47
7 nolu 50,24 0,02 0,04 -0,08 11,09
8 nolu 50,87 -0,21 0,41 -0,91 0,00
9 nolu 49,69 0,10 0,25 0,04 9,25
10 nolu 49,12 0,04 0,09 1,13 11,78
11 nolu 48,05 0,10 0,35 0,74 9,43
12 nolu 47,81 -0,03 -0,09 -1,10 0,00
13 nolu 47,81 -0,08 -0,30 -0,24 0,00
14 nolu 47,60 0,00 -0,01 0,17 71,47
15 nolu 47,34 0,19 0,26 1,95 7,85
16 nolu 46,96 -0,03 -0,11 -0,90 16,41
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Cizelge 32-devam

17 nolu 45,29 -0,02 -0,15 0,08 0,47
18 nolu 44,83 0,06 0,11 0,21 12,73
19 nolu 44,55 0,11 0,25 0,70 13,02
20 nolu 44,15 0,03 -0,42 0,35 1,83
21 nolu 43,70 0,07 0,09 0,22 6,10
22 nolu 43,59 0,08 0,11 0,21 13,40
23 nolu 42,96 0,03 0,07 1,81 23,76
24 nolu 42,77 0,07 0,18 1,51 7,78
25 nolu 41,90 0,12 0,42 13,44 12,43
26 nolu 41,66 0,06 0,17 2,06 10,85
27 nolu 40,90 0,01 0,07 2,09 21,39
28 nolu 40,56 0,03 0,06 -0,99 11,47
29 nolu 40,53 -0,10 -0,30 0,18 15,64
30 nolu 40,23 0,07 0,16 0,57 7,18
31 nolu 39,94 0,07 0,13 0,27 12,44
32 nolu 39,85 0,00 0,00 1,07 40,81
33 nolu 39,68 0,05 0,17 0,59 8,62
34 nolu 39,09 0,07 0,09 0,02 26,07
35 nolu 38,79 -0,02 -0,06 -2,38 15,64
36 nolu 38,78 0,16 0,19 43,37 14,22
37 nolu 37,73 0,03 0,08 1,53 6,78
38 nolu 37,45 -0,09 -0,43 0,18 0,00
39 nolu 34,06 0,06 0,10 0,74 6,80
40 nolu 33,30 0,07 0,11 0,16 40,37
41 nolu 32,90 -0,01 -0,11 0,23 1,27
42 nolu 32,32 0,10 0,14 0,21 7,53
43 nolu 32,02 -0,03 -0,15 0,05 28,15
44 nolu 31,89 0,05 0,09 15,43 122,18
45 nolu 31,85 0,11 0,32 3,19 5,68
46 nolu 30,69 0,29 0,37 118,67 6,20
47 nolu 30,55 0,05 0,20 3,98 11,85
48 nolu 30,34 0,01 0,07 0,94 13,80
49 nolu 30,30 -0,02 -0,06 0,53 20,04
50 nolu 30,03 0,07 0,26 18,67 25,41
51 nolu 27,93 0,08 0,44 8,87 17,88
52 nolu 27,18 0,08 0,10 -0,39 6,42
53 nolu 25,56 0,18 0,24 0,30 5,67
54 nolu 24,90 0,04 0,05 0,10 65,61
55 nolu 21,01 0,01 0,01 2,10 13,44
56 nolu 20,07 0,02 0,09 0,68 11,65
57 nolu 19,16 0,11 0,15 0,96 22,05
58 nolu 18,10 -0,02 -0,07 1,55 14,13
59 nolu 17,96 0,11 0,16 0,09 6,01

131




4.6. CEO Marka Puani ile Sirketlerin Sektdrlere Gore Dagilim ve

Finansal Verilerinin Analiz Sonuglar:

Arastirmada CEO markas: ile sirketlerinin finansal performans iliskisi
degerlendirilmistir. Finansal performans gostergelerinden; sirketlerin aktif karliligi, 6z
sermaye karliligi, hisse senedi getirisi ve fiyat kazang oranmi dikkate almmustir.
Sirketlerin finansal performanslari degerlendirilirken 3 yillik finansal verilerinin
ortalamasi almmustir. Arastirma yapilan sirketlerin sektorlere gore dagilimi ve
sirketlerinin aktif karlilik, 6zsermaye karliligi, hisse senedi getirisi, fiyat kazang orani

cizelge 33’de gosterilmistir.

Cizelge 33. CEO Marka Puam ile Sirketlerin Sektorlere Gore Dagilim ve Finansal Verilerinin
Analiz Sonuglar

Sektdr CEO Marka | Aktif Ozsermaye | Hisse Senedi | Fiyat Kazang
Puam Karhh@ Karhhg Getirisi Oram

Metal Esya Makine Elektrikli )

Cihazlar ve Ulagim Araglar 66,22 0,03 0,11 0,09 15,00

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglar oo i e 0,15 0,00

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglar 50,87 0,21 bl -091 0,00

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglari 4265 e 0,35 e 9,43

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglari 47,60 0,00 -001 0.17 1147

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglar 44,15 0,03 -042 0,35 1,83

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglari 41,90 0,12 0,42 13,44 12,43

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglar 40,90 0,01 0,07 2,09 21,39

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglari 40,53 -0.10 -0.30 0,18 1564

Metal Esya Makine Elektrikli ) ) )

Cihazlar ve Ulagim Araglari 38,79 0,02 0,06 2,38 1564

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulagim Araglari 33,30 0,07 0,11 0,16 40,37

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulasim Araglar 31,85 0,11 0,32 3,19 5,68

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulasim Araclar 30,69 0,29 0,37 118,67 6,20

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulasim Araglar 30,30 -0,02 -0,06 0,53 20,04

Metal Esya Makine Elektrikli

Cihazlar ve Ulasim Araglar 27,93 0,08 0,44 8,87 17,88

Gida, icecek ve titln 63,31 0,18 031 1,42 8,82

Gida, igecek ve tiitiin 45,29 -0,02 -0,15 0,08 0,47

Gida, igecek ve tiitiin 44,83 0,06 0,11 0,21 12,73

Gida, igecek ve tiitiin 42,96 0,03 0,07 1,81 23,76

Gida, igecek ve tiitiin 41,66 0,06 0,17 2,06 10,85

Gida, igecek ve tiltiin 40,56 0,03 0,06 -0,99 11,47

Gida, igecek ve tiitiin 39,85 0,00 0,00 1,07 40,81
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Cizelge 33-devam

Gida, igecek ve tiitiin 37,45 -0,09 -0,43 0,18 0,00
Gida, igecek ve tiitiin 32,02 -0,03 -0,15 0,05 28,15
Gida, icecek ve tiitiin 31,89 0,05 0,09 15,43 122,18
Gida, icecek ve tiitiin 27,18 0,08 0,10 -0,39 6,42
Gida, icecek ve tiitiin 20,07 0,02 0,09 0,68 11,65
Ana Metal Sanayii 54,19 0,03 0,04 0,16 13,13
Ana Metal Sanayii 49,12 0,04 0,09 1,13 11,78
Ana Metal Sanayii 47,34 0,19 0,26 1,95 7,85
Ana Metal Sanayii 39,68 0,05 0,17 0,59 8,62
Tas ve Topraga Dayali 53,14 0,08 0,13 0,59 9,61
Tas ve Topraga Dayal1 47,81 -0,03 -0,09 -1,10 0,00
Tas ve Topraga Dayal1 47,81 -0,08 -0,30 -0,24 0,00
Tas ve Topraga Dayal1 43,70 0,07 0,09 0,22 6,10
Tas ve Topraga Dayali 40,23 0,07 0,16 0,57 7,18
Tas ve Topraga Dayal1 39,09 0,07 0,09 0,02 26,07
Tas ve Topraga Dayali 32,32 0,10 0,14 0,21 7,53
Tas ve Topraga Dayal1 24,90 0,04 0,05 0,10 65,61
Tekstil,Giyim Esyas1 ve Deri 50,87 0,03 0,10 1,22 7,47
Tekstil,Giyim Egyasi ve Deri 44,55 0,11 0,25 0,70 13,02
Tekstil,Giyim Esyasi ve Deri 34,06 0,06 0,10 0,74 6,80
Tekstil,Giyim Esyas1 ve Deri 32,90 -0,01 -0,11 0,23 1,27
Tekstil,Giyim Esyasi ve Deri 30,34 0,01 0,07 0,94 13,80
Tekstil,Giyim Esyasi ve Deri 19,16 0,11 0,15 0,96 22,05
Diger imalat Sanayi 50,24 0,02 0,04 -0,08 11,09
Elgls“g . Earﬁrﬁeetrml Lastik ve 49,69 0,10 0,25 0,04 9,25
Kimya tag Fetrol Lastik ve 42,77 0,07 0,18 151 7,78
I|><|1:slty|§ E??urﬁgml Lastik ve 39,94 0,07 0,13 0,27 12,44
IID(Ilz;;lt)l] . E?ﬁrﬁeetrml Lastik ve 30,03 0,07 0,26 18,67 25,41
Kimya tag Fetrol Lastik ve 25,56 0,18 0,24 0,30 5,67
Kimya tag Fetrol Lastik ve 18,10 0,02 0,07 155 14,13
Kimya tag Fetrol Lastik ve 17,96 0,11 0,16 0,09 6,01
oy e kagit frinleribasm | 46,06 0,03 011 0,90 16,41
;ayglﬁ ve kagit lirlinleri,basim 3878 0,16 0,19 4337 14,22
yKaayglﬁ ve kagit lirlinleri,basim 37,73 0,03 0,08 1,53 6,78
}Iilay%ﬁ ve kagit iirtinleri,basim 21,01 0,01 0,01 210 13.44
yKaayglﬁ ve kagit lrfinleri,basim 30,55 0,05 0,20 3,98 11,85
Orman Uriinleri ve Mobilya 43,59 0,08 0,11 0,21 13,40
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Yukarida verilen ¢izelge incelendiginde, sirketlerin CEO marka puanlari ile aktif
karlilik, 6z sermaye kéarliligi, hisse senedi getirisi, fiyat kazang orani olmak tizere 5
degisken itibariyle degerleri verilmistir. Cizelgede aktif karlilik, 6z sermaye Karliligi,
hisse senedi getirisi degiskenlerinin negatif degerler icerdigi gorilmektedir. Bu

nedenle verinin 6nce dagilim olarak carpikligi incelenmistir.

Cizelge 34. Degiskenlerin Tammlayici Istatistikleri ve Carpikhk Katsaysi

Degiskenler N K[IJEgUk B[IJE;UK Ortalama Sstgg(rfgt Carpiklik
CEO Marka Puam 59 17,962 66,216 39,40544 10,811949 0,035
Aktif Karlilig: 59 -0,210 0,288 0,04565 0,077446 -0,051
Ozsermaye Karlilig1 59 -0,428 0,441 0,08255 0,188141 -0,653
Hisse Senedi Getirisi 59 -2,380 118,667 4,20927 16,524663 6,176
Fiyat Kazan¢ Oram 59 0,000 122,177 | 15,69642 19,477292 3,625

Cizelge 34 incelendiginde, CEO marka puani en kiigiik 17,962 ve en buyuk
66,216 oldugu goriilmektedir. CEO marka puani ortalamasi 39,40544 ve 10,811949
standart sapma degeri ile 0,035 carpiklik katsayisi ile ¢ok azda olsa pozitif saga
carpiktir, ancak bu degerlere gore simetrik normal dagilima daha yakin oldugu

soyleyebilir.

Aktif karlilig1 ortalamasi 0,04565 ve 0,077446 standart sapma degeri ile -0,051
carpiklik katsayisi ile ¢ok azda olsa sola ¢arpiktir. Ayrica -0,210 ile 0,288 degerleri

arasinda bir sacilimi s6z konusudur.

Ozsermaye karlilig1 ortalamas1 0,08255 ve 0,188141 standart sapma degeri ile
-0,653 c¢arpiklik katsayisi ile oldukga sola garpiktir. Bu ¢arpiklik katsayisina gore de
simetrik normal dagilimdan uzak oldugu goriilmektedir. Ayrica, -0,428 ile 0,411

degerleri arasinda bir sagilimi s6z konusudur.

Hisse senedi getirisi ortalamasi 4,20927 ve 16,524663 standart sapma degeri
ile 6,176 carpiklik katsayisi ile oldukg¢a saga carpiktir, bu ¢arpiklik katsayisina gore
de simetrik normal dagilimdan uzak oldugu goriilmektedir. Ayrica, -2,380 ile 118,667

degerleri arasinda bir sagilimi s6z konusudur.

Fiyat kazang orani ortalamasi1 15,69642 ve 19,477292 standart sapma degeri
ile 3,625 carpiklik katsayisi ile oldukga saga carpiktir, bu garpiklik katsayisina gore de
simetrik normal dagilimdan uzak oldugu goriilmektedir. Ayrica, 0,000 ile 122, 177
degerleri arasinda bir sacilimi  s6z konusudur. Bu degerler birlikte
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degerlendirildiginde, negatif ve sifir degerlerin varolusu, bir¢ok analizin yapilmasina

engel teskil etmektedir.

CEO marka puani ile diger degiskenler arasindaki iliskinin varliginin
tespitinde, degiskenlerin almis oldugu degerlerde ¢ok aykirt u¢ degerlerin olmasi
yanlig sonug ve yorumlamaya sebep olacaktir. Bu sorunu agmak igin tiim degiskenleri
negatif ve sifir degerlerinden kurtarmak ve pozitif sayilara doniisiim saglamak gerekir.
Cilinkii oldukea ¢arpik serilerle analiz yapildiginda ulasilan sonug yanlis ¢ikarsamalara
gotiirebilir. Veride logaritma veya karekok doniisiimler yapilmasi gerekmektedir.
Ancak, veriyi normallestirme ve standartlastirma isleminde bilgi kaybi ve ortiik
iliskiler kaybolabilmektedir. Bu nedenle, bagimli degiskenlere faktér analizi
uygulanarak faktor analizi sonucunda standart faktor ytikleri ile analiz yapilmasi daha
uygun olacaktir. Her bir bilesen faktor igindeki degiskenlerin varyans veya igerdigi
bilgi de ¢ok fazla bir bilgi kayb1 olmayacagi gibi, verinin birgok analiz i¢in gerekli

olan kosullarda saglanmis olacaktir.

4.6.1. Faktor Analizi Sonug¢lar:

Aragtirma ile ilgili faktor analizi sonuglarina asagida yer verilmistir.

4.6.1.1. Bagimh Degiskenler i¢cin Faktor Analizi Sonugclar:

CEO marka puani ile bagimli degiskenler arasinda iliskiyi belirlemek
amaglanmaktadir. Aktif karliligi, 6z sermaye karliligi, hisse senedi getirisi, fiyat
kazang oran1 degiskenleri negatif, sifir degerler ve ug¢ degerler igermektedir. Analiz
yapilan veriler siirekli degiskenlerden olusmaktadir. Degiskenlere boyut indirgeyerek
daha az sayida faktor altinda toplayip hipotezlerin sinanmasi amaciyla bagiml
degiskenlere faktor analizi uygulanmis ve sonuglar1 asagida verilmistir. Oncelikle 59
sirketin birisi bagimsiz, doérdii bagimli 5 degiskene orani yaklasik 12:1 oldugundan
faktor analizi yapilabilmesi icin yeterlidir. Bu saymin yeterligi ve aralarinda

korelasyon olup olmadiginin test sonucu asagidaki gibidir.
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Cizelge 35. Bagimh Degiskenler i¢cin Faktor Analizi Orneklem Yeterliligi Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Ol¢iimii. 0,585
Ki-Kare Degeri 42,403
Bartlett Kuresellik Testi df 6
Sig. 0,000

Faktor analizine baglamadan Once, yapilan 6rneklemenin yeterliligini gdsteren
Kaiser-Maier-Olkin (KMO=0.585) ve Barlett testi (p<.001) sonuglar1 Gizelge 34’de
verilmistir. Cizelgede test sonuglar1 incelendiginde faktor analizi uygulanabilecegine
karar verilmistir. KMO, go6zlenen korelasyon biiyiikliigli katsayilar1 ile kismi
korelasyon katsayilarinin biiyiikliigiini karsilastiran bir indekstir. KMO oraninin
0,5’in lizerinde olmasi gerekir (Kalayci, 2010, s. 322). Arastirmada ise bu oran %58,5

olarak belirlenmis ve istenilen diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Asagida yer alan ¢izelge 36’da 4 degiskenin bagimsiz yani tek basina varyans
yiikleri verilmistir. Cizelge incelendiginde, en diisiik agiklama oran1 yada varyans
yikii 0,5 den biiyiiktiir. Dolayisiyla, bu dort degisken birlikte faktor analizine tabii
tutulabilir.

Cizelge 36. Degiskenleri Bagimsiz Aciklama Y Uzdeleri

Madde Faktor Aciklama
Baslangig¢ Agiklama Yiizdesi
Aktif Karlilik 1,000 0,799
Ozsermaye Karliligi 1,000 0,639
Hisse Senedi Getirisi 1,000 0,511
Fiyat Kazang¢ Orani 1,000 0,998

Cizelge 37 incelendiginde, faktér analizi sonucunda, 6zdegeri (eigenvalue)
1’den biiyiik 2 faktor ortaya ¢ikmistir ve bu 2 faktor toplam varyansin %73.687 ‘sim
aciklamaktadir. Bu oran oldukga i1yi bir aciklama oranidir. Cogunlukla 2/3=%67 ve
istii  agiklama orani kabul edilmektedir. Bdylece, bagimli degiskenlere farkli
dontisiimler uygulamak veya bagimsiz degisken ile 4 bagimli degisken sayis1 kadar
test yapmak yerine yaklasik %26 lik bir agiklama kayb1 veya bilgi kaybi ile hipotezler
test edilecektir. Eger farkli dontisiimler uygulansaydi ve test sayist arttik¢a 0=0,05 lik
bir hata paymin her test i¢in sozkonusu oldugunda, daha fazla hatali karar verme

olasiligin artiracaktir.
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Cizelge 37. Faktor Analizi Sonucu ve A¢iklanan Varyans Yiizdesi

5 Baslangic Ozdegerler Aciklanan Varyans
=
% Birikimli Aciklanan
2 Varyans
= Toplam . . aciklanan Toplam varyans
m aciklama yuzdesi . . " ;
varyans yizdesi yuzdesi

1 1,947 48,671 48,671 1,947 48,671
2 1,001 25,016 73,687 1,001 25,016
3 0,718 17,949 91,636

4 0,335 8,364 100,000

Cizelge 38. Faktor Analizi Faktor Bilesenleri Matrisi Sonucu

Bilesen Matrisi
Faktorler
1.Faktor 2.Faktor
Aktif Karlilik 0,893
Ozsermaye Karlilig1 0,799
Hisse Senedi Getirisi 0,714
Fiyat Kazan¢ Oram 0,998

Yukarida verilen ¢izelge 38’de faktor analizi sonucundaki, 2 faktoriin hangi

degiskenlerden olustugu ve bu degiskenlerin o faktor igindeki faktor yiikleri biyukten

kiiglige sirali olarak degerleri verilmistir. Birinci faktor, aktif karlilik, 6z sermaye

karlilig1 ve hisse senedi getirisi degiskenlerinin bir bileskesi oldugu goriilmektedir.

Ikinci faktor ise fiyat kazang oran1 degiskeni tek basina 0,998 lik bir agiklama orani ile

ikinci faktor veya faktor analizinde yararlanilan asal bilesenlerden birisi oldugu

goriilmektedir. Ancak faktor analizi uygulandiktan sonra ve faktor sayisina karar

verildikten sonra, faktor dondiirme islemi yapilmaktadir. Burada varimax dondirme

uygulanmis ve sonucu ¢izelge 39’da verilmistir.

Cizelge 39. Dondiiriilmiis Faktor YUk Matrisi

Dondiiriilmiis Faktor Yiik Matrisi

Faktorler
1.Faktor 2.Faktor
Aktif Karlilig: 0,894
Ozsermaye Karlilig: 0,800
Hisse Senedi Getirisi 0,713
Fiyat Kazang Orani 0,999
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Yukarida verilen ¢Gizelge 39°da faktor analizi sonucundaki, 2 faktoriin de

icerdigi degiskenlerde ve faktor yiiklerinde ¢ok bir fark goriilmemektedir. Ancak

dondiirme sonucunda ¢ok az da olsa diger analizlerde faktdr yiik degerleri

kullanilacagindan dondiirme islemi yapilmis ve sonucu ¢izelgede gosterilmistir.

Ayica, faktor analizi sonucundaki iki faktor arasindaki korelasyon matrisi gizelge

39’da verilmistir. Cizelge 40 incelendiginde neredeyse aralarinda iligki yok denecek

kadar az ve birbirinden bagimsiz iki degiskene doniistiikleri goriilmektedir.

Cizelge 40. Faktorler Arasindaki Korelasyon Matrisi

Faktdr Korelasyon Matrisi

Boyut 1 2
1 1,000 0,024
2 -0,024 1,000

Component Plot in Rotated Space

FiyatiazangOrani

HisseSenediGetirisi

Component 2

Ozsermayekarlig Aarlic

05

00

Component 1

05 10

Sekil 9. Faktor Analizi Bilesenlerin Varimax Dondiirme Sonucu Grafigi

Sekil 9 incelendiginde ¢izelge 39°da anlatilan bagimsizlik burada daha net

olarak gortlmektedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen iki bilesenin neredeyse

birbirine 90 derece dik olduklar1 yani bagimsiz olduklar1 gorilmektedir.
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Cizelge 41.Faktor Analizi Sonucundaki Her Faktordeki Degisken Yukleri Matrisi

Degiskenlerin Bilesenler Uzerindeki Yiik Matrisi
Faktorler
1.Faktor 2.Faktor
Aktif Karhilig: 0,460 -0,034
Ozsermaye Karlilig: 0,411 -0,014
Hisse Senedi Getirisi 0,366 0,042
Fiyat Kazang Orani -0,005 0,998

Yukarida verilen gizelge 41 incelendiginde, 1. Faktorde yer alan aktif karlilik
0,460 faktor yuki, 6zsermaye karliligir degiskeni, 0,411 ve hisse senedi getirisi ise
0,366 yiik tasidigr goriilmektedir. Ayrica ikinci faktor yikii tek bir degiskenden
olustugu i¢in tek basina daha 6nce de belirtildigi gibi 0,998 lik yani 0,002 (binde 2’lik)
bir bilgi kaybir ile bilesen olarak hipotezlerin testinde degisken olarak kullanilacaktir.

4.6.2. Kimeleme Analizi Sonuclari

Kiimeleme analizi, ¢cok degiskenli bir istatistik teknigi olarak, gruplandirilmig
verileri  benzerliklerine gore smiflandirmada kullanilir. Kiimeleme analizi,
gruplanmamis verileri benzerliklerine gore gruplandirarak 6zetleyici bilgiler
sunmaktir. Kiimeleme analizinin amaci, birey ya da nesnelerin temel 6zelliklerini
dikkate alarak onlar1 gruplandirmaktir. Burada, kiimeleme analizinin kullanilma
amaci, CEO marka puani ve faktor analizi sonucunda elde edilen 2 faktoriin ortalama
degerlerine gore yiksek ve diisiik olarak kiimelere atayarak, yeni nitel veri elde
etmektir. Siiflama diizeyindeki bu yeni degiskenler arasinda CEO marka puani ve 4
degiskenin faktor analizi sonucundaki iki faktor arasindaki iliskinin olup olmadiginin
sinanmas1 yapilacaktir. Burada nitel degiskenlere doniistiirme yapilmasinin amaci

parametrik testlerin uygulanmasindaki kosullardan bagimsiz hareket etmektir.

4.6.2.1. K - Ortalamalar Kiimeleme Analizi Sonug¢lar:
Birinci faktoér bileseni k-ortalamalar kiimeleme analizi sonucu, ikinci faktor
bileseni k-ortalamalar kiimeleme analizi sonucu ve CEO marka puani k-ortalamalar

kiimeleme analizi sonucuna asagida yer verilmistir.
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4.6.2.1.1. Birinci Faktor Bileseni K-Ortalamalar Kiimeleme Analizi

Sonucu

Faktor analizi sonucundaki, aktif karlilik, 6zsemaye karlilig1 ve hisse senedi
getirisi degiskenlerinden olusan birinci faktor yik degerlerine k-ortalamalar
kiimeleme analizi uygulanmigtir. Baslangi¢ kiime k=2 olarak alindigindan, olusan iki

kiimenin ortalama degerleri asagidaki gizelgede verilmistir.

Cizelge 42. Birinci Faktor igin Kiime Ortalamalar

Olusan Kiime Merkezleri
Kime
Yiksek Diisiik
1.Faktor 1,35764 -0,34663

Yiiksek kiimede yer alan sirketlerin aktif karlilik, 6zsemaye kérlilig1 ve hisse
senedi getirisi degisken degerlerine gore olusan ilk standartlastirilmis faktor yiiki
kiime ortalamalart yukarida verilen gizelge 42’de verilmistir. Yiiksek olarak
adlandirdigimiz kiime ortalama degeri 1,35764 ve diisiik olarak adlandirilan kiime

ortalamasi ise, -0,34663 olarak hesaplanmustir.

Cizelge 43. Birinci Faktor icin Her Bir Kiimedeki Sirket Sayist

Birinci Faktor icin Her Bir Kiimedeki Sirket Sayist
) Yuksek 12,000
Kume
Diisiik 47,000
Toplam Sirket Sayisi 59,000

Birinci faktorden elde edilen yiiksek ve diisiik iki kiime elde edilmistir. 59
sirkete ait birinci faktor degiskenin yiiksek nitelendirilen kiimede 12 sirket, diisiik

nitelendirilen kiimede ise 47 sirket yer almaktadir.

4.6.2.2.2. ikinci Faktor Bileseni K-Ortalamalar Kiumeleme Analizi

Sonucu

Faktor analizi sonucundaki fiyat kazang orani degiskeninden olusan ikinci
faktor ylik degerlerine k-ortalamalar kiimeleme analizi uygulanmistir. Baglangi¢ kiime
k=2 olarak alindigindan, olusan iki kiimenin ortalama degerleri asagidaki Gizelgede

verilmistir.
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Cizelge 44. ikinci Faktor I¢in Kiime Ortalamalar

ikinci Faktor Kiime Merkezi Ortalamalar
Kiime
Yiiksek Diisiik
2.Faktor 3,63595 -0,19478

Yiksek kimede yer alan fiyat kazang oran1 degiskeninden olusan ikinci faktor
degerlerine gore olusan ilk standartlagtirilmis faktor yiikii kiime ortalamalar1 yukarida
verilen gizelge 44’de verilmistir. Yiiksek olarak adlandirdigimiz kiime ortalama
degeri 3,63595 ve diisiikk olarak adlandirilan kiime ortalamasi ise, -0,19478 olarak

hesaplanmugtir.

Cizelge 45. ikinci Faktor i¢in Her Bir Kiimedeki Sirket Sayist

ikinci Faktor icin Her bir kiimedeki sirket sayisi
Yiksek 3,000
Kime
Diisiik 56,000
Toplam Sirket Sayisi 59,000

Ikinci faktdrden elde edilen yiiksek ve diisiik iki kiime elde edilmistir. 59
sirkete ait ikinci faktor degiskenin yiiksek nitelendirilen kiimede 3 sirket, diisiik

nitelendirilen kiimede ise 56 sirket yer almaktadir.

4.6.2.1.3. CEO Marka Puami K-Ortalamalar Kiimeleme Analizi Sonucu

CEO marka puani degiskeninin degerlerine k-ortalamalar kiimeleme analizi
uygulanmistir. Baslangi¢ kiime k=2 olarak alindigindan, olusan iki kiimenin ortalama

degerleri asagidaki cizelge 46°da verilmistir.

Cizelge 46. CEO Marka Puam Kiime Ortalamalari

CEO Marka Puan1 Kiime Ortalamalar1

Kime
Yiiksek Diisiik
CEO Marka Puam 45,862 27,722
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Cizelge 46°da gosterildigi gibi yiiksek olarak adlandirdigimiz kiime ortalama
degeri 45.862 ve diisiik olarak adlandirilan kiime ortalamast 27,722 olarak

hesaplanmugtir.

Cizelge 47. CEO Marka Puam icin Her Bir Kiimedeki Sirket Sayisi

CEO Marka Puam icin Her Bir Kiimedeki Sirket Sayisi

. Yuksek 38,000
Kilme

Diisiik 21,000

Toplam Sirket Sayisi 59,000

CEO marka puan1 degiskeninden elde edilen kiimelerdeki yiiksek ve diisiik 1ki
kiime elde edilmistir. 59 sirketten Yyiiksek kiimede 38 sirket ve diisiik nitelendirilen
kiimede ise 21 sirket yer almaktadir.

4.6.3. Coklu Uyum Analizi Sonuclar:

Tezin analiz kisminda, bagimsiz degisken CEO Marka puani ile diger dort
degisken arasindaki iliskinin varliginin test edilmesi i¢in Oncelikle bagimli 4 degisken
faktor analizi sonucunda, 2 faktore indirgenmis ve standartlastirilmis faktor yiikleri
kullanilarak yuksek ve diisiik olarak her bir faktor ikiser kiimelere doniistiiriilmiistiir.
Bu kiimelerdeki sirketlerin hangi faktore gore veya CEO marka puanina gore kaginin
yiiksek kacinin diisiik kiimede oldugu daha once verilmistir. Bu kiimelerde yer alan
sirketlerin hangi kiimede yer aldig1 yiiksek ve diisiik olarak etiketlenerek yeni nitel
degisken olusturulmustur. iki faktor ve bir de CEO marka puani1 kiimelemesi sonucu
3 nitel degisken olusturularak bu nitel degiskenlerin yada kiimelerdeki sirket
sayilariin oransal dagilimlar1 arasinda birliktelik olup olmadiginin yani bu kiimelerin
birbiriyle nasil iliskili oldugu test edilmesinde ¢oklu uyum analizi (Multi
Correspondence Analysis) uygulanmistir. Coklu uyum analizi sonuglar1 gizelge 48’de

verilmistir.
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Cizelge 48. Coklu Uyum Analizi Boyutlara iliskin Ozet Tablo

Model Ozeti
Hesaplanan Varyans
Cronbach’s :
Boyut Toplam Inertia Varyans
Alpha ; . . :
Ozdeger (Degisim) Yiizdesi
1 0,210 1,163 0,388 38,762
2 0,087 1,062 0,354 35,386
Toplam 2,224 0,741
Ortalama 0,151° 1,112 0,371 37,074
a. Ortalama Cronbach Alpha, ortalama Ozdegerine dayanmaktadir.

Coklu uyum analizi sonucunda iki boyut s6z konusudur. Cizelge 48
incelendiginde, boyutlardan ilki, iliskinin %38.762°ni aciklarken; ikinci boyut ise
%35.386’ini agiklayarak, CEO marka puani ile 1. Faktor ile 2. Faktorler arasindaki
iliskinin %74,1°’1 aciklanmaktadir.

Bu tez calismasinda, arastirmada CEO markasi ve finansal performans
arasindaki iliski olup olmadigi incelenmistir. Bu amagla ilgili literatiir incelenerek

arastirmanin hipotezleri olusturulmustur.
Aragtirma Hipotezi:
Hi : CEO markasi ile sirketin finansal performansi arasinda iliski vardir.
Alt Hipotezler:
Hia: CEO markasi ile sirketin aktif karlilig1 arasinda iligki vardir.
Hip: CEO markasi ile sirketin 6z sermaye karlilig1 arasinda iliski vardir.
Hic: CEO markasi ile sirketin hisse senedi getirisi arasinda iligki vardir.
Hid: CEO markasi ile sirketin fiyat kazang orani arasinda iliski vardir.

Bu hipotezlerin test edilmesinden 6nce faktor ve kiimeleme analizi uygulanmig
tir. Finansal performans gostergelerini olusturan degiskenlere iliskin dort degisken iki
faktore indirgendiginden, dort alt hipotez faktor analizi sonucuna gore iki alt hipotez

olarak diizenlenmistir.
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Boylece arastirmanin alt hipotezleri :

Hi:: CEO markast ile isletmenin aktif Karliligi, 6zsermaye karliligi ve hisse

senedi getirisi degisken degerlerine gore olusan 1. faktor arasinda iliski vardir.
H>: CEO markasi ile isletmenin fiyat kazang orani arasinda iligki vardir.
Olarak iki hipoteze indirgenmistir.

Buradaki bagimsiz degisken CEO marka puani ile 1. Faktér ve 2. Faktor
arasinda, iliski i¢in puanlar standartlastirilinca ve veriye doniisiim uygulandiginda
bilgi kaybma neden olacagindan ayrica, diger parametrik tekniklerin
uygulanmasindaki varsayimlarin saglanamamasi nedeniyle hipotezlerin testinde ¢ok
degiskenli bir istatistik teknik olan ¢oklu uyum analizinden yararlamlmgtir. iki
hipotezde sinanmaya c¢alisilan iligkinin varligi i¢in; - Faktorler yani degiskenler i¢in
kiimeleme analizi ile yiiksek ve diisiik olmak tizere kiimeler olusturulmustur - Her bir
kiimede yer alan gozlem degeri (sirket sayilar1) ve bunlarin bulunduklar1 kiimeler
arasindaki iligki belirlenmistir. S6z konusu iliskinin yorumlanmasit uyum analizi
sonucunda ortaya ¢ikan grafikteki kiime merkezlerinin yer aldiklari dimension (boyut)
ve birbirlerine olan uzakliklar1 dikkate alinarak yapilacaktir. Coklu uyum analizi ile 1
bagimsiz ve 2 bagimli olmak tizere 3 degiskenin yiiksek ve diislik olarak etiketlenmis
kiimelerinin tek bir analizde gorsel olarak incelenmesi boyut indirgeme analizinin
gerceklestirilmesini  saglar. Bu analizde de yine asal bilesenler ve bunlarin

standartlastirilmis uzaklik o6l¢iilerinden yararlanilmaktadir.

Asagida verilen sekil 10 incelendiginde, mavi kare ile gosterilen 1. faktor
degiskeninin yiksek ve diisiik olarak adlandirilan iki kiimede yer alan sirketler, yesil
ucgen ile gosterilen 2. faktor degiskeninin ylksek ve diisiik olarak adlandirilan iki
kiimede yer alan sirketler ile kirmizi ¢igek ile gosterilen CEO marka puani
degiskeninin ylksek ve diisiik olarak adlandirilan iki kiimede yer alan sirketlerin, iki
boyutlu uzayda konumlarmi gostermektedir. Sifir orjinlerden gegen dogrular bu iki
boyutu 4 parcada degerlendirmeyi saglamaktadir. Sifir merkeze ve ayni boyut
cizgisinde yer alan degislenlerin birbiriyle iliskili ve biribirine olan uzakliklarida
iligkinin siddetini ifade etmektedir. Sekil incelendiginde, 1. Faktor yiiksek kiimedeki,
sirketler ile 2. Faktor diisiik kiimedeki sirketlerin degisken degerleri arasinda iligki
oldugunu, 1. Faktor diisik kiimedeki sirketler ile 2. Faktor yiksek kiimedeki
sirketlerin degisken degerleri arasinda iligki oldugunu, ancak, bu iliskinin yine
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uzakliklarida g6z oOniiniine alindiginda ¢ok yiiksek olmadigi goriilmektedir. Ayrica,
hipotezde asil sorgulanan CEO marka puani bu iki faktor arasinda bir iliski s6z konusu
degildir. Yiiksek CEO marka puanina sahip sirketlerin faktor 1°deki diisiik kiimede
yer alan sirketler ile, faktor 2°deki diisiik kiimedeki yer alan sirketler arasinda eksen
ve boyutlardaki konumlari itibariyle ¢cok az da olsa iligski oldugunu goriilse de, teknik

olarak ayni boyutta yer almamalari sebebiyle bu iliskide gz ardi edilmektedir.

Joint Plot of Category Points
D1 Faktér Kime
A7 Faktar Kime

CEO Marka Puani
#KUme

Dimension 2

i
D z
Yiksek
3 4
-1 “iksek

-2 o] 2 4 G

Dimension 1

Symmetrical Mormalization.

Sekil 10. Coklu Uyum Analizi Sonucu Degiskenler Arasindaki Iliskiyi Gosteren iki Boyutlu
Uzay Grafigi

Sekil 11 incelendiginde, CEO marka puani kiimeleri ile 1. Faktdrden elde edilen
kiime ve 2. Faktorden elde edilen kiimeler arasinda bagimsiz olduklar1 ve bir iligki
olmadigr  goriilmektedir.  Sekil boyutlardaki iliski  dereceleri  agisindan
degerlendirildiginde, asagida yer alan ¢izelge 49°u incelemek gerekmektedir. Cizelge
49°da 1. Faktoriin iliski olarak 0,693 varyans ile ikinci boyutta yer aldig, 2. Faktortin,
0,665 varyans ile birinci boyutta yer aldigini, CEO marka puanin ise , 0,381 varyans
ile hem birinci boyuta, 0,358 varyans ile hemde ikinci boyuta uzaklikta oldugu
goriilmektedir. Bu analizde, birinci boyut toplam iliskinin %38,762’sini ve ikinci

boyutta bu iliskinin %35,386’s1n1 agikladigini gostermektedir. Ayrica genel olarak bu
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tic degiskenin alt kiimeler arasinda var olan ve yukarida agiklanan iliskilerin agiklanma
ortalama oran1 %37,074 olarak hesaplanmistir. Bu sonucglar CEO marka puani ile
birinci faktor ve ikinci faktorler arasinda iliskinin olmadigini, bu degerlerin bagka
digsal degiskenlere bagli veya birbirinden bagimsiz oldugunu gdstermektedir. Bunun
nedeni tlkemizde sirketlerin finansal performansi Uzerinde etkili olan makroekonomik
gostergeler olabilir. Sirketlerin finansal performanslarini enflasyon orani, gayri safi
milli hasila, doviz kurunda yasanan artis ve azaliglar, bliylime orani, altin ve petrol

fiyatlari, Ulkede yasanan siyasi, ekonomik durumlari etkiler.

Discrimination Measures
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Dimension 1

Symmetrical Mormalization.

Sekil 11. Degiskenlerin Yer Aldig1 Boyutlarin Grafiksel Gosterimi

Cizelge 49. Coklu Uyum Analizi Degiskenlerin Boyutsal Ayristirma Tablosu.

Ayristirma Sonuclari
Boyut
Ortalama
1 2

1. Faktor Kume 0,117 0,693 0,405
2. Faktor Kime 0,665 0,011 0,338
CEO Marka Puani Kiime 0,381 0,358 0,369
Toplam 1,163 1,062 1,112
Varyans Y lizdesi 38,762 35,386 37,074
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5. SONUC VE ONERILER

Sirketin yonetimde stratejik bir konuma sahip olan CEO’lar markalariyla 6n
plana ¢ikabilirler. CEO’larin markasi ve sirketlerinin finansal performansi arasindaki
iliskisinin degerlendirildigi caligmanin bu boliimiinde arastirmadan elde edilen

sonugclar ile sektore ve arastirmacilara yapilan 6nerilere yer verilmistir.

5.1. Sonuglar

CEO markas1 sadece yonetim bilimi ile ilgili degildir. Pazarlama, finans
bilimleri ile ilgili olan ¢ok yonlii bir kavramdir. Marka kavrami denildiginde
gunimizde artik sadece triin ve hizmetlerin degil insanlarin, sehirlerin marka
olabilecegi akla gelmektedir. Is diinyasinda ise kisilerin markasindan ve CEO
markasindan bahsedilir olmustur. Herkesin pozitif yada negatif bir markas: var olup
bunun iyi bir sekilde yonetilmesi gerekir. Profesyonel hayattaki doktorlarin,
politikacilarin, sarkicilarinda sahip olduklar1 kisisel marka literatiirde arastirmacilarin

dikkatini ¢ekmistir.

Yonetimin en tepesinde yer alan CEO’lar sirketin temsilcisi olarak sirketin
gorinen yizudir. CEO markas: sirketin performansini, itibarin1 ve paydaslarini
etkileyebilmektedir. CEO’larin Kariyerleri icin énemli olan markalarin1 yoneterek
CEO markasi sayesinde paydaslarinin algilarin1 olumlu yonde etkileyerek farklilasma
yaratip rekabet avantaji saglayabilirler. CEO, isletmenin basarisindan, finansal
performasindan sorumlu kisidir. Bu yoniiyle sahip oldugu markada 6nemlidir. Kisisel
markanin bir tiirii olarak goriilen CEO markasi ise alanyazinda siirli oldugundan bu

alana katki saglanmasi gerekmektedir.

147



Bu tez galismasinin 4 énemli katkis1 vardir. Birincisi CEO markasi ile sirketin
finansal gostergeleri olarak 6z sermaye karliligi, aktif karliligi, hisse senedi getirisi,
fiyat kazan¢ orani arasindaki iligkiyi incelemektedir. CEO markasi ile finansal
performans arasindaki iliskiyi ortaya koymasi bakimindan alana katki saglar. Tkincisi
bu ¢alismada CEO markasim olusturan gesitli kriterler ortaya konmustur. Uglinciisi
CEO markasimi olusturan kriterlerin 6nemine gore agirliklandirma yapilmistir.

Dorduncisu CEO marka 6lgiim araci gelistirilerek alana katki saglanmustir.

Marka kavrami soyut ve 6l¢ulmesi zordur. CEO markasin1 belirleyebilmek igin
Olcilebilir hale getirmek gerekir. Bu c¢alismada somut ve Olculebilir kriterlerle
CEO’nun markas1 belirlenmeye calisilmistir. CEO markasi alaninda simirili sayida
calisma olup CEO marka degeri ile ilgili ¢alisma sayisi ise yetersizdir. Ust diizey
yoneticilere ulagsmak zor oldugundan ve sektorel bir degerlendirme amaglandigindan
CEO markasin1 olusturan ikincil verilerle CEO’larin markasi ortaya konmaya
calisilmistir. Sektorel olarak CEQO’larin siralanmasi sektérdeki CEO’larin markasi
hakkinda bilgi verirken ayn1 zamanda gelistirilen 6l¢iim aracinin diger sektorlerde de
uygulanmasi saglanabilir. Calisma bu anlamda hem sektdrlere uygulanabilirligi hemde

markay1 somut verilerle degerlendirmesi agisindan literatiire katk1 saglamaktadir.

Bu tez ¢alismasinda literatlirden elde edilen bilgilerle CEO marka degerine
katk1 saglayan Kriterler olusturulmus 455 kisiye anket uygulanarak gecerliligi kabul
edilen 439 anket ile CEO marka degerine katki saglayan kriterler belirlenmistir. CEO
markasint olusturan Kriterlerin analitik hiyerarsi sureci ile agirliklandirilmasi igin
hazirlanan anket formu ise 50 yoneticiye uygulanmistir. AHP’den elde edilen verilerle
CEOQO’lar marka puanina gore siralanmis ve sirketlerinin finansal performanslari ile
aralarindaki iliski incelenmistir. CEO marka degerini olusturan ifadeleri kapsayan
anket formunun Cronbach Alpha degeri 0,957 ¢ikmustir. Ylksek derecede guvenilir
oldugunu sdylemek miimkiindiir. AHP’de ise kriterlerin tutarlilik oran1 0,1 degerinden

kiiclik oldugu i¢in sonuglar tutarl ¢ikmustir.

CEO marka degerini olusturan kriterlerin belirlenmesi ile ilgili yapilan anket
sonucunda CEO’nun yasinin 36-64 araliginda olmasi, Yyiiksek lisans yapmis olmasi,
ikinci yiiksek lisans yapmis olmasi, doktora yapmis olmasi, yurtdisinda egitim
gormesi, egitim (yiiksek ve orta 6gretim) aldigi kurumlarin itibari, bildigi yabanci dil
sayis1, lyi aile gegmisi, Kariyer odakli olmasi, uluslararasi alanda deneyiminin olmast,

biiytik olgekli isletmelerde ¢alismis olmasi, erken yasta yonetici olmasi, erken yasta
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sorumluluk almis olmasi, isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi, farkli
isletmelerde ¢alismis olmasi, farkli sektor deneyimlerinin olmasi, farkli isletmelerde
CEO olarak g¢alismis olmasi, halen galismakta oldugu isletmede CEO pozisyonunda
caligsma siiresi, halen ¢alismakta oldugu isletmedeki ¢alisma siiresi, toplam is deneyimi
siresi, baska isletmelerin yonetim kurullarinda yer almasi, mesleki birliklerin,
derneklerin ya da vakiflarin yonetim kurullarinda yer almasi, yillik faaliyet
raporlarinda CEO olarak adinin gegme sayisi, ¢alistigi isletmenin sahibiyle kurdugu
iligkiler, yonetim kurulu iiyeleriyle kurdugu iligkiler, ¢alisanlarla kurdugu iliskiler,
yiriittiigii sosyal sorumluluk projeleri, Saygin sivil toplum kuruluslarina tyelikleri,
derneklere (TUSIAD, Geng Is adamlar1 Dernegi, vs.) iiyelikleri, konferanslarda
konusmaci olmasi, aldig ddiiller, hakkinda ¢ikan haberler, en iyi performans gosteren
CEO, en iyi 100 yonetici, 40 yas alt1 en gii¢lii 40 CEO gibi siralamalarda yer almast,
sosyal medyayi etkili bir bigimde kullanmasi, linkedin baglant1 sayisi, Google Trends
aranma sikligi, Kisisel websitesinin ya da blogunun bulunmasi, makale veya kitap
yazmig ve yayimlanmis olmasi, paydaslarina giiven vermesi, deneyimlere ve
yeniliklere agik olmasi, kendini iyi ifade edebilmesi, 6zgiiven sahibi olmasi, gucli
iletisim becerisinin olmasi, yonetimde katilimci yaklasim benimsemis olmasi, yonetim
yaklasiminin sonu¢ odakli olmasi, iyi bir miizakereci olmasi, sektériinde bir uzman
olarak taninmasi, Kisisel farkindalik (gliglii ve zayif yanlarma iliskin) diizeyinin
yiiksek olmasi, dig goriiniisii, diirtistligii, etik durusu, Karizmasi, algakgoniillii olmasi,
uluslararas1 alanda taninmasi, Kisisel bir vizyon sahibi olmasi, Cesaretli olmasi,
beklenmedik sorunlarla basa ¢ikabilmesi, kriz durumlarimi ele almada etkili olmasi,
ust duizey sorun ¢ozme yetkinligine sahip olmasi, Ust diizey karar verme yetkinliginin
bulunmasi, isletme markasiyla uyumlu bir CEO markasina sahip olmasi Kriterlerinin

onemli ve cok 6nemli oldugu sonuglarina ulasilmistir.

CEO’nun cinsiyeti, CEO’nun yasmimn 25-35 araliginda olmasi, CEO’nun
yasinin 65 ve lizerinde olmasi, ayni zamanda isletmenin kurucusu olmasi, ayni
zamanda isletmede yonetim kurulu baskani olmasi, yillik faaliyet raporlarinda yer alan
fotografinin biiytikligi, Facebook ve Twitter gibi platformlardaki takipgi sayist
kriterlerinin CEO marka degerini olusturmada 6nemli olmadig1 ve hi¢ nemli olmadig1

ortaya ¢ikmistir.

CEO markasin1 olusturan kriterlerin  analitik hiyerarsi  slreci ile
agirliklandirilmasi sonuglari su sekildedir: Ana Kriterler iginde en Onemli Kriter
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deneyim kriteridir. En diisiik agirliga sahip kriter ise medyadaki yeridir. Ana Kkriterler
alt kriterleriyle karsilastirildiginda egitim kriteri ana kriterinin iginde yabanci dil sayis1
ve yurt diginda egitim gormesi kriterleri en 6nemli kriterlerken agirligt en diisiik kriter
yiikksek lisans ve ikinci yiiksek lisans yapmis olmasi kriterleridir. Y Onetimdeki

poziyonu ana kriterinin iginde yer alan her 3 kriterde ayn1 6neme sahiptir.

Deneyim ana kriteri alt kriterleri ile karsilastirildiginda uluslararasi alanda
deneyimin olmasi kriteri en 6nemli kriterken, isletme disindan CEO olarak atanmis
olmasi kriteri en diisiikk agirlhiga sahiptir. Medyadaki yeri ana kriteri alt kriterleri ile
karsilastirmasi sonucunda CEO’nun makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmasi
kriteri en 6nemli kriterken Twitter takipg¢i sayisi en diisiik agirhiga sahip kriterdir.
Sosyal sorumluluk ana kriterinde yer alan alt kriterler arasinda CEO’nun yiirittigii
sosyal sorumluluk projelerinin en dnemli kriter oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Saygin

sivil toplum kuruluslarina iiyelikleri en diisiik agirliga sahip kriterdir.

Tum kriterler iginde toplam agirliklarina bakildiginda ise en yiksek puana
sahip kriter uluslararas: deneyime sahip olmasi Kriteridir. Ttm kriterler icinde énem
sirast en yiiksekten en diisiige siralamasi ise soyledir: 1. Uluslararas1 alanda
deneyiminin olmasi, 2. Calistig1 sektérde deneyiminin olmasi, 3. Yurtdisinda egitim
gormesi, 4. Yabanci dil sayisi, 5. Ayni1 zamanda isletmenin kurucusu olmasi, 6. Baska
isletmelerin yonetim kurullarinda yer almasi, 7. Mesleki birliklerin, derneklerin ya da
vakiflarin yonetim kurullarinda yer almasi, 8. Toplam is deneyimi siresi, 9. Egitim
(ylksedgretim) aldigi kurumlarin itibar1, 10.Yrittigi sosyal sorumluluk projeleri,
11. Blyuk dlgekli isletmelerde galismis olmasi, 12. Halen ¢alismakta oldugu isletmede
CEO poziyonunda g¢alisma siiresi, 13. Doktora yapmis olmasi, 14. Halen ¢alismakta
oldugu isletmedeki ¢alisma siresi, 15. Farkli isletmelerde CEO olarak ¢alismis olmasi,
16. Konferanslarda konusmaci olmasi, 17. Derneklere Uyelikleri, 18. Saygin sivil
toplum kuruluslarina tyelikleri, 19. Geng yasta yonetici olmasi, 20. Makale veya kitap
yazmis ve yayimlanmis olmasi 21. Isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi, 22.
Siralamalarda yer almas1, 23.Yiksek lisans yapmis olmasi, 24. Ikinci ylksek lisans
yapmis olmasi, 25. Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak adinin ge¢me sayisi, 26.
Aldig1 6diller, 27. Google Trends aranma sikligi, 28. Hakkinda ¢ikan haberler, 29.
Kisisel websitesinin ya da blogunun bulunmasi, 30. Linkedin baglanti sayisi, 31.

Twitter takipei sayisidir.
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Bu calisma literattirde CEO markasi ile ilgili bir 6l¢ek olmadigindan CEO’nun
markasini belirleyebilmek i¢in bir adimdir. Bu amagla ¢alismada CEO’larin marka
puanin1 ortaya koyabilmek igin bir puanlama sistemi gelistirilmistir. Calisma bu
anlamda literatiire katki saglamaktadir. CEO’larin marka puanini olusturabilmek i¢in
kriterler var-yok seklinde degerlendirilmistir. Varsa “1” yoksa “0’’ puan1 verilerek
AHP’den elde edilen kriterin agirlig ile ¢arpilmasi sonucu o kriterin degeri (puani)
hesaplanmistir. Yiksek lisans, 2. Yuksek lisans, doktora, yurtdisi egitim, yabanci dil
sayisi, ayni zamanda isletmenin kurucusu olmasi, bagka isletmelerin yoOnetim
kurullarinda yer almasi, mesleki birliklerin, derneklerin ya da vakiflarin yonetim
kurullarinda yer almasi, isletme disindan CEO olarak atanmis olmasi, farkli
isletmelerde CEO olarak ¢alismis olmasi, uluslararasi alanda deneyiminin olmasi,
calistigi sektorde deneyiminin olmasi, aldigi odiiller, hakkinda c¢ikan haberler,
siralamalarda yer almasi, kisisel web site veya blogunun bulunmasi, Google Trends
aranma siklig1, makale veya kitap yazmis ve yayimlanmis olmasi, yiiriittiigii sosyal
sorumluluk projeleri, saygmn sivil toplum kuruluslarina Uyelikleri, derneklere
uyelikleri, konferanslarda konusmaci olmasi1 kriterleri var-yok seklinde

degerlendirilmistir.

Var-yok seklinde degerlendirilemeyecek olan kriterlere de kendi icinde bir
degerlendirme yapilmistir. Halen calistig1 sirketteki CEO siiresi, isletmede calisma
stiresi, toplam is deneyimi, yillik faaliyet raporunda CEO adinin gegme sayisi,
Linkedin baglant1 sayis1, Twitter takipg¢i sayisi kriterleri i¢in ilgili kriterin ortalamasi
aliip standart sapmasi hesaplanarak puan belirlenmistir. Yabanci dil sayis1 kriteri
degerlendirilirken incelenen CEQO’larda en ¢ok 4 yabanci dil bilen oldugu igin 1 dil
bilene 0,25 puan, 2 dil bilene 0,50 puan, 3 dil bilene 0,75 puan, 4 dil bilene 1 puan
verildikten sonra AHP’ den elde edilen agirlikla carpilmistir. Universite itibarim
degerlendirebilmek i¢in CEO’larin mezun olduklar1 tiniversitelerin URAP 2019-2020
calismasindaki diinya miihendislik siralamasi dikkate alinmistir. Biiyiik firmalarda
calismis olmak kriteri i¢in de CEO’larm ISO500 2018 listesinde yer alan sirketlerde
gecmis donemde ¢alisip ¢alismadiklari irdelenmistir. Geng yonetici olma kriterinde ise
geng yas olarak 25-35 yas aralig1 kabul edilmistir. Oduil kriterinde Harvard Business
Review, World Finance Magazin, Business Life Dergisi, Ekonomist ve Capital dergisi,
Institutional Investor tarafindan 6diil almis CEO’lara puan verilmistir. Siralama

kriterinde ise Harvard Business Review, Ekonomist dergisi, Capital dergisi, Kadin
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Girisimcileri Destekleme Zirvesi tarafindan yapilan siralamalarda yer alan CEO’lara

puan verilmistir.

Literatirde yer alan calismalarda CEO markasinin finansal performans
Uzerindeki etkisi savunulmustur. CEO markasmin bilesenlerinden CEO’nun itibari
hisse senedi fiyat1 tizerinde etkilidir (Toptipfinance, 2020). Gaines-Ross (2000) yaptigi
caligmasinda yanit verenlerin en ¢ok begendigi CEO’larin sirketlerinin yiizde13’likk
bir hissedar getirisi elde ettigi, CEO’lar1 daha az olumlu derecelendirilen sirketlerin
ise yizde 28’lik negatif bir hissedar getirisi sagladig1 tespit edilmistir. CEO’larin
(Gaines-Ross 2000) hisse senedi getirileri, pazar pay1, (Jian ve Lee, 2011) isletmenin
performansi iizerinde etkileri vardir. Fetscherin (2015, s.4), CEO markasinin sirket
kari, hisse senedi getirisi, sermaye yatirimlari, premium fiyatlandirma gibi finansal
yonlerden sirket ilizerinde etkisi vardir. Sirketin finansal performansi iyiyse CEO’nun
yetenekli oldugu ve saygin CEO’larin sirketlerinin ROA’sinin daha yiksek oldugunu
savunmuslardir (Rajgopol, vd., 2006). Yapilan ¢alismalarda Milbourn (2003, s.247,;
Rajgopal vd., 2006), CEO’nun itibarini ve yetenegini 6lgmek icin finansal performans
gostergesi olarak ROA kullanmiglardir. Johnson,Young ve Welker (1993, s.328)
yaptiklar1 ¢alismada hem yillik hisse senedi fiyati performansit hem de yillik kar
performansinin, CEO’larin itibarlarina olumlu bir etki yarattigi sonucunu ortaya

koymuslardir.

CEO marka puani ile sirketlerin finansal performans gostergeleri arasinda
iliskiyi ortaya koyabilmek icin bu aragtirmada {i¢ analiz yapilmistir. Aktif karlhiligi, 0z
sermaye karlilig1, hisse senedi getirisi, fiyat kazang oranm1 degiskenleri negatif, sifir ve
uc degerler icermektedir. Ilk olarak degiskenlere boyut indirgeyerek daha az sayida
faktor altinda toplayip hipotezlerin sinanmasi amaciyla bagimli degiskenlere faktor
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda birinci faktor, aktif karliligi, 0z sermaye
karlilig1 ve hisse senedi getirisi degiskenlerinin bir bileskesi oldugu goriilmiistiir.
Ikinci faktor ise fiyat kazang orani degiskeni tek basina 0,998°lik bir agiklama orani
ile ikinci faktor olmustur. Boylelikle birbirinden bagimsiz iki degiskene
doniismiislerdir. Ikinci analiz olarak kiimeleme analizi yapilmustir. Kimeleme
analizinin kullanilma amaci, CEO marka puani ve faktor analizi sonucunda elde edilen
2 faktoriin ortalama degerlerine gore yiiksek ve diisiik olarak kiimelere atayarak, yeni
nitel veri elde etmektir. Faktor analizi sonucundaki, aktif karliligi, 6z sermaye karlilig

ve hisse senedi getirisi degiskenlerinden olusan birinci faktor yiik degerlerine K-
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ortalamalar kiimeleme analizi uygulanmustir. Birinci faktorden elde edilen yiksek ve
diisiik iki kiime elde edilmistir. 59 sirkete ait birinci faktor degiskenin yiiksek
nitelendirilen kiimede 12 sirket, diisiik nitelendirilen kiimede ise 47 sirket yer
almaktadir. Faktor analizi sonucundaki fiyat kazang oran1 degiskeninden olusan ikinci
faktor yiik degerlerine K-ortalamalar kiimeleme analizi uygulanmistir. Ikinci
faktorden elde edilen yiiksek ve diisiik iki kiime elde edilmistir. 59 sirkete ait ikinci
faktor degiskenin yiiksek nitelendirilen kiimede 3 sirket, diisiik nitelendirilen kiimede
ise 56 sirket yer almaktadir. CEO marka puani degiskeninin degerlerine K-ortalamalar
kiimeleme analizi uygulanmistir. CEO marka puani degiskeninden elde edilen
kiimelerdeki ytiksek ve diisiik iki kiime elde edilmistir. 59 sirketten yiiksek kiimede 38

sirket ve diisiik nitelendirilen kiimede ise 21 sirket yer almaktadir.

Sonu¢ olarak bagimli 4 degisken faktér analizi sonucunda, 2 faktore
indirgenmis ve standartlastirilmis faktor yiikleri kullanilarak yiiksek ve diisiik olarak
her bir faktor ikiser kiimeye doniistiiriilmiistiir. iki faktor ve bir de CEO marka puani
kiimelemesi sonucu 3 nitel degisken olusturularak bu nitel degiskenlerin ya da
kiimelerdeki sirket sayilarinin oransal dagilimlar1 arasinda birliktelik olup olmadiginin
yani bu kiimelerin birbiriyle nasil iligkili oldugu test edilmesinde tigiincii analiz olarak
¢oklu uyum analizi uygulanmistir. Yiikksek CEO marka puanina sahip sirketlerin faktor
1’deki distik kiimede yer alan sirketler ile, faktor 2’deki diisiik kiimedeki yer alan
sirketler arasinda eksen ve boyutlardaki konumlari itibariyle cok az da olsa iligki

oldugu goriilse de, teknik olarak ayni boyutta yer almadigindan iliski yoktur.

Analizde, birinci boyut toplam iliskinin %38,762’sini ve ikinci boyutta bu
iliskinin %35,386 s1n1 agikladig1 ortaya konmustur. Ayrica genel olarak ii¢ degiskenin
alt kiimeler arasinda iliskilerin acgiklanma ortalama oran1 %37,074 olarak
hesaplanmistir. Bu sonuglar CEO marka puani ile birinci faktér ve ikinci faktorler
arasinda iligkinin olmadigini, bu degerlerin baska dissal degiskenlere bagli veya
birbirinden bagimsiz oldugunu gostermektedir. Birinci hipotezin sonucunda CEO
markasi ile sirketin aktif karliligi, 6zsemaye karlilig1 ve hisse senedi getirisi degisken
degerlerine gore olusan 1. Faktor arasinda iligki olmadig1 ve ikinci hipotez olan CEO
markas: ile sirketin fiyat kazan¢ orani arasinda iliski olmadigi sonuglar1 ortaya
konmustur. Bu tez ¢caligmasinda sirketin yonetiminde yer alan CEO’larin marka puani
ile sirketin aktif karlilig1, 6zsermaye karlilig1, hisse senedi getirisi ve fiyat kazang orani

arasinda iligki bulunamamistir. Bunun nedeni sirketlerin finansal performansini
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etkileyen Ulkedeki enflasyon orani, gayri safi milli hasila, doviz kurunda yasanan artis
ve azaliglar, biilylime orani, altin ve petrol fiyatlarindan olusan makroekonomik

gostergelerle iliskilendirilebilir.

Bu durum Delgado-Garcia, Quevedo-Puente ve Blanco-Mazagato (2015) ise
yaptiklar1 ¢alisma ile desteklenmektedir. CEQO itibarinin sirket performansi tizerinde
etkisini 6lgmek icin ROA ve ROE kullanmigladir. Arastirmalart sonucunda CEO
itibarinin  finansal performanst etkilemedigi sonucuna ulasmiglardir. Gelecek
aragtirmalarda daha buyuk, taninmis isletmelerin CEO’lar1 arastirilarak sirketlerin

finansal performanst ile iligkisi ortaya konabilir.

5.2. Oneriler

Bu tez calismasi CEO markas: ile ilgili caligmalarin yapilmasma katki
saglayabilir. CEO’lar markalarin1 yoneterek rekabet listiinliigli elde edebilirler. Bunun
icin marka olusturmaya odaklanarak marka gelistirmenin 6nemini kavramalar1 gerekir.

CEOQ’lar sosyal medya araglarini kullanarak kendilerinin tanitimini yapabilirler.

CEO markast ile ilgili ¢alismalar literatirde az sayida oldugu igin
arastirmacilar konuyu derinlestirebilirler. Ozellikle CEO marka degeri ve CEO
markasinin Ol¢iilmesi ile ilgili ¢alismalar yapilarak CEO markasi olgiilebilir hale
getirilebilir. Alan1 genisletmek i¢cin CEO markasini olusturan kriterler belirlenebilir.
Bu c¢alismada CEO’nun Kisilik 0Ozellikleri arastirma dis1 tutulmustur. Gelecek
aragtirmalarda CEO’nun kisilik Ozellikleri de arastirilabilir. CEO marka degeri

olcumayle ilgili bir gosterge olarak CEO’larin maas ve ikramiyeleri karsilastirilabilir.

Bu ¢alismada CEO’nun markasi ile sirketin finansal performasi arasindaki
iliski arastirilmistir. Gelecek arastirmalarda sirketin finansal performansinin CEO
markasina etkisi, sirketin itibarinin CEO markasina etkisi arastirilarak alana katki
saglanabilir. Ayrica CEO gorevden ayrildigi gun sirketin hisse senedi fiyatindaki
degisiklikler arastirilabilir. Bu aragtirmada sirketin gercek finansal verileri
kullanilmustir. Sirketin algilanan finansal performansi olgiilerek CEO markasinin
sirketin algilanan finansal performasina etkisi arastirilabilir. Gelecek ¢aligmalarda
farkl bir sektorde arastirma yapilarak alana katki saglanabilir. Calisma 3 yillik finansal

performans gostergeleri ile sinirlandirilmistur. Daha uzun yillar ayn sirkette galisan
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CEO’lar degerlendirilebilir. Ulkeler arasindaki farklar1 ortaya koymak igin farkl

iilklerdeki CEO’larin marka puanlar1 karsilastirilabilir.

Arastirma siireci ve ortaya konan sonu¢ CEO markasi ile yapilacak ¢alismalara
katk1 saglamaktadir. CEO markasi ile yapilmis ¢alisma az sayida oldugundan bu
calismanin CEO marka kavramini genisletme, kavramin agiklanmasina katki saglama,
CEO marka degerini belirleme amagli ¢alismalara katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
CEO marka puanini belirlemek amaciyla gelistirilen arag CEO’larin marka puaninin
belirlenmesini saglamistir. Literatirde CEO markasini hesaplayabilmek i¢in
gelistirilen bir dl¢giim araci bulunmamaktadir. Gelecek arastirmalarda bu arag farklh
sektorlerdeki CEO’lara veya biiyiik isletme CEO’larina uygulanabilir. Gelistirilmis
olan CEO marka dl¢tim araci ile gelecek arastirmalarda faydalanilabilir. Diger taraftan
kurumsal ve bireysel yatirimcilar CEO’larin markasini g6z 6niinde bulundurarak

yatirim karar1 alabilirler.
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EK-1:
Degerli Katilimet,

Bu anket formu Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
dalinda yiiriitiilen “CEO Markasi ve Finansal Performans iliskisi: BIST’te Yer
Alan Sirketler Uzerine Bir Arastirma” isimli doktora tez galismasinin arastirma
kismina veri saglamak amaciyla hazirlanmistir. Anketten elde edilen veriler tamamen
bilimsel bir amagla kullanilacak ve kimlik bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacaktir.
Calismamizin gegerliligi ve gilivenilirligi i¢in sorulara dogru ve samimi cevaplar
vermeniz ve tiimiinii cevaplamaniz hayati bir 6nem tasimaktadir.

Calismamiza verdiginiz destek bizim i¢in ¢ok 6nemli. Degerli zamaninizi ayirdiginiz
icin tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

Danisman Doktora Ogrencisi

Prof. Dr. Sakir Sakarya Ogr. Gor. Elif Esenlik
Balikesir Universitesi I.I.B.F. Balikesir Universitesi
Isletme Boliimii Sosyal Bilimler Enstitiisii

I. Boliim: Anketi yanitlayana iliskin demografik bilgiler

1. Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Yasimiz: () 30 yas ve alt1 () 31-40 yas
()41-50 yas () 51 yas ve {istli

3. Egitim diizeyiniz: () Lisans () Lisans tistii

4. Is deneyiminiz: ()Syilvedahaaz ()6-10yil
()11-15y1l () 16 yil ve tistli

5. Isletmedeki pozisyonunuz: () Yonetici () Yonetici degil
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CEO Markasi: CEO’nun baskalar1 tarafindan nasil algillandigiyla ilgili olup
cevresindeki imaj ve itibaridir. Giicliit CEO markasima sahip olmak diger CEO’lardan
ayirt edilmeyi saglayarak rekabet ortamindaki isletmeye avantaj kazandirir.

Bu béliimde CEO’nun marka degerini belirleyen kriterlere iliskin ifadeler yer
almaktadir. Liitfen sizce asagida yer alan ifadelerin CEO’nun marka degerini

belirlemede ne 6l¢iide 6nemli oldugunu belirtiniz.

_— - N _—

_ . Sz |E=z | 52| £ | E

CEO’nun marka degerini olugturan bir £ £ | 28 o <
. He) C E

kriter olarak o | §° | o S| O X

T Z c O

1. Cinsiyeti

2. CEO’nun yaginin 25-35 araliginda olmasi

3. CEO’nun yasinin 36-64 araliginda olmasi

4. CEO’nun yasiin 65 ve tizerinde olmasi

5. Yiiksek lisans yapmis olmasi

6. Ikinci yiiksek lisans yapmis olmasi

7. Doktora yapmis olmasi

8. Yurtdiginda egitim goérmesi

9. Egitim (yliksek ve orta 6gretim) aldig1
kurumlarin itibari

10. Bildigi yabanci dil sayis1

11. lyi aile gegmisi

12. Kariyer odakli olmasi

13. Uluslararas1 alanda deneyiminin olmasi

14. Biiytik olgekli isletmelerde calismis olmasi

15. Erken yagta yonetici olmasi

16. Erken yagta sorumluluk almis olmasi

17. Isletme disindan CEO olarak atanmis
olmasi
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18. Farkli isletmelerde ¢alismis olmast

19. Farkl1 sektor deneyimlerinin olmas1

20. Farkl1 igletmelerde CEO olarak ¢aligmig
olmasi

21. Halen ¢aligmakta oldugu isletmede CEO
pozisyonunda ¢aligma siiresi

22. Halen caligmakta oldugu isletmedeki
caligsma siiresi

23. Toplam is deneyimi siiresi

24. Aym zamanda isletmenin kurucusu olmasi

25. Ayni zamanda isletmede yonetim kurulu
baskani olmasi

26. Bagka isletmelerin yonetim kurullarinda
yer almasi

27. Mesleki birliklerin, derneklerin ya da
vakiflarin yonetim kurullarinda yer almast

28. Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak
admin gecme sayist

29. Yillik faaliyet raporlarinda yer alan
fotografinin blyukligi

30. Calistig1 isletmenin sahibiyle kurdugu
iliskiler

31. Yonetim kurulu tiyeleriyle kurdugu iligkiler

32. Calisanlarla kurdugu iligkiler

33. Yiirdittiigii sosyal sorumluluk projeleri

34. Saygin sivil toplum kuruluslarina iiyelikleri

35. Derneklere (TUSIAD, Geng Is adamlar1
Dernegi, vs.) iyelikleri

36. Konferanslarda konugmaci olmasi

37. Aldig: bdiiller

38. Hakkinda ¢ikan haberler

39. En iyi performans gosteren CEO, En iyi
100 ydnetici,40 yas alt1 en giiglii 40 CEO gibi
siralamalarda yer almasi

40. Sosyal medyay1 etkili bir bigimde
kullanmasi
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41. Facebook ve Twitter gibi platformlardaki
takipci sayist

42. Linkedin baglant1 sayis1

43. Google Trends aranma siklig1

44. Kisisel websitesinin ya da blogunun
bulunmasi

45. Makale veya kitap yazmis ve yayimlanmig
olmasi

46. Paydaslarina giiven vermesi

47. Deneyimlere ve yeniliklere agik olmasi

48. Kendini iyi ifade edebilmesi

49. Ozgiiven sahibi olmasi

50. Giiglii iletisim becerisinin olmasi

51. Yonetimde katilimer yaklasim benimsemis
olmasi

52. Yonetim yaklasimimin sonug odakli olmasi

53. Iyi bir miizakereci olmas1

54, Sektoriinde bir uzman olarak taninmasi

55. Kigisel farkindalik (giiclii ve zayif
yanlarina iliskin) diizeyinin yiiksek olmasi

56. Dis goriiniisii

57. Diiriistligii

58. Etik durusu

59. Karizmasi

60. Alcakgoniilli olmast

61. Uluslararas1 alanda taninmasi

62. Kisisel bir vizyon sahibi olmasi

63. Cesaretli olmasi

64. Beklenmedik sorunlarla basa ¢ikabilmesi
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65. Kriz durumlarini ele almada etkili olmasi

66. Ust dlizey sorun ¢ozme yetkinligine sahip
olmasi

67. Ust diizey karar verme yetkinliginin
bulunmasi

68. Isletme markastyla uyumlu bir CEO
markasina sahip olmasi
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EK-2:

CEO MARKASINI OLUSTURAN KRITERLERIN AHP HIYERARSISI iLE
BELIRLENMESI

Degerli Katilimet,

Bu anket formu Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
dalinda yiiriitilen “CEO Markas1 ve Finansal Performans iliskisi: BIST’te yer
alan sirketler iizerine bir arastirma” adli doktora tez ¢alismasina veri saglamak
amaciyla hazirlanmigtir. Anketten elde edilen veriler tamamen bilimsel amacla
kullanilacak olup gizli tutulacaktir. Calismamizin giivenilirligi i¢in sorular1 bos
birakmamanizi rica ederiz. Calismamiza verdiginiz destek bizim i¢in ¢ok 6nemli olup
degerli zamaniniz1 ayirdiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz

Saygilarimizla,

Doktora Ogrencisi
Ogr. Gor. Elif Esenlik
Balikesir Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Danisman
Prof. Dr. Sakir Sakarya

Balikesir Universitesi I.I.B.F.
Isletme Boliimii

SORULARIN CEVAPLANMASI ILE ILGILi ACIKLAMA

CEO’nun bagkalar1 tarafindan nasil algilandigiyla ilgili olup
CEO ¢evresindeki imaj ve itibaridir. Gii¢lii CEO markasina sahip olmak diger
MARKASI CEO’lardan ayirt edilmeyi saglayarak rekabet ortamindaki isletmeye
avantaj kazandirir.
[ CEO MARKASI ]
4 N\ 4 .. . . 3\ 4 3\ 4 . 4 N\
EGITIM YONETIMDEKI DENEYIM MEDYADAKI SOSYAL
POZISYONU YERI SORUMLULUK
| J/ | J | J
( \ [ \ ﬁsletme disindan \ ( Aldig1 6diiller \ [/ \
CEO olarak atanmig - Hakkinda ¢ikan
olmasi haberler
- Farkli igletmelerde - En iyi performans
CEO olarak ¢aligmig gosteren CEO, En iyi
olmasi 100 yonetici,40 yas alt1
- Yiiksek lisans yapmig - BlyUk 6lgekli en giigli 40 CEO gibi

olmast

Ogretim) aldig1
kurumlarin itibar1

- Ayn1 zamanda

kurullarinda yer almasi

isletmelerde ¢alismig

stresi

- Calistig1 sektorde

deneyiminin olmast
- Halen galigmakta

oldugu isletmedeki
calisma siiresi

siralamalarda yer

- 2. Yiksek lisans i i olmasi almast o

yapmis olmast :)sllle;t:;lemn kumeusu - Uluslararasi alanda - Yillik faaliyet l_(saylgnll sivil topllulirll )
- Doktora yapmis - Baska isletmelerin deneyiminin olmasi raporlarnda CEO * Llsr:rrf(iljlg:;a uyeliklert
olmasi yénetim kurullarinda - Geng yasta yonetici olarak adinin gegme (TUSIAD. Geng |

- Yurt disinda egitim yer almast olmasi say1st ol ]’) ¢ls
gormesi ~ Mesleki birliklerin - Halen ¢aligmakta - Linkedin baglant: adamlan Dernegi, vs.)
- Yabanci dil sayisi derneklerinyada oldugu isletmede CEO say1si Ui’f“kf'e” o

- Egitim (yiiksek vakiflarm yénetim pozisyonunda galisma - Twitter takipci sayist - Konteranslarda

- Kisisel websitesinin
ya da blogunun
bulunmasi

- Google Trends
aranma siklig1

- Makale veya kitap

- Toplam is deneyimi yazmis ve
\ j \ j @resi j \@ylmlanmls olmaSIJ \ J
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Bu anketin amact CEO markasini olusturan kriterlerin birbirlerine gore Onem
derecesini belirlemektir. Goriisleriniz sonucunda CEO markasini olusturan kriterler
onem derecelerine gore siralanip agirliklandirilabilecektir.

ANA KRITER TANIMLAMALARI
EGITIM CEO’nun kariyeri ile olarak aldig1 egitimleri iceren kriterdir.
YONETIMDEKI S S . o
POZISYONU CEO’nun iist yonetimde aldig1 gorevleri igeren kriterdir.
MEDYADAKI CEO’nun yazili, gorsel ve sosyal medyadaki durumunu igeren
YERI kriterdir.
DENEYIM CEO’nun caligma hayat: ile ilgili deneyimlerini iceren kriterdir.
SOSYAL CEO’ sniillii olarak vaptiz: faalivetleri i Kriterdi
SORUMLULUK nun goniillii olarak yaptig faaliyetleri igeren kriterdir.
Kriterlerin 6nem derecelendirmesi
Deger | Tanim Aciklama
1 Esit 6nemli Iki secenek esit derecede dnemlidir
3 Daha 6nemli ]:3»1r se_ge_nek digerine kiyasla diisiik derecede
onemlidir.
5 Cok onemli ]:3»1r se_ge_nek digerine kiyasla orta derecede
onemlidir
7 Cok fazla nemli 1__31r sege_nek digerine kiyasla yiiksek derecede
onemlidir
9 Kesin onemli Bir secenek digerinden kesinlikle 6nemlidir
2,4,6,8 | Ara degerler Yukarida degerler arasinda kalan degerler
ORNEK
CEO markasini olusturan egitim Kriterini yonetimdeki pozisyonu Kkriterinden ¢ok
fazla 6nemli oldugunu diisiiniiyorsamz asagidaki gibi degerlendiriniz.
o181 7161514131211 12131415])6]17181]9
Egitim X Yogetlmdekl
Pozisyonu
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SORULAR

1. CEO markasim olusturan asagidaki ana kriterlerden hangisi sizce daha énemlidir? ikili kiyaslama yapmz.

CEO MARKASI iLE iLGILi ANA KRITERLER

9 (8|7 |6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7]|8]29
Egitim Ydnetimdeki Pozisyonu
Egitim Deneyim
Egitim Medyadaki Yeri
Egitim Sosyal Sorumluluk
Y énetimdeki Pozisyonu Deneyim
Y énetimdeki Pozisyonu Medyadaki Yeri
Y énetimdeki Pozisyonu Sosyal Sorumluluk
Deneyim Medyadaki Yeri
Deneyim Sosyal Sorumluluk
Medyadaki Yeri Sosyal Sorumluluk
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2. CEO markasim olusturan egitim kriteri ile ilgili olarak asagidaki alt kriterlerin hangisi sizce 6nemlidir? ikili kiyaslama yapiniz.

Egitim Kriteri

2

1

2

Yiksek lisans yapmig olmasi

Ikinci Yiiksek lisans yapmis olmasi

Yiksek lisans yapmig olmasi

Doktora yapmis olmasi

Yiiksek lisans yapmig olmast

Yurt disinda egitim gérmesi

Yiiksek lisans yapmig olmast

Yabanci dil sayisi

Yiiksek lisans yapmig olmast

Egitim aldig1 kurumlarin itiban

Ikinci Yiiksek lisans yapmis olmast

Doktora yapmis olmasi

Ikinci Yiiksek lisans yapmis olmast

Yurt disinda egitim gérmesi

Ikinci Yiiksek lisans yapmis olmast

Yabanci dil sayisi

Ikinci Yiiksek lisans yapmis olmast

Egitim aldig1 kurumlarin itibart

Doktora yapmis olmasi

Yurt disinda egitim gérmesi

Doktora yapmis olmasi

Yabanci dil sayisi

Doktora yapmis olmasi

Egitim aldig1 kurumlarin itibart

Yurt disinda egitim gérmesi

Yabanci dil sayisi

Yurt disinda egitim gérmesi

Egitim aldig1 kurumlarin itibart

Yabanci dil sayist

Egitim aldig1 kurumlarin itibart
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3. CEO markasm olusturan yonetimdeki pozisyon Kriteri ile ilgili olarak asagidaki alt kriterlerin hangisi sizce 6nemlidir? ikili kiyaslama yapiniz.

Yonetimdeki Pozisyonu Kriteri

3

2

1

2

3

4

5

Isletmenin kurucusu olmasi

Bagka isletmelerin yonetim kurullarinda yer
almasi

Isletmenin kurucusu olmasi

Mesleki birliklerin, derneklerin ya da
vakiflarin yénetim kurullarinda yer almasi

Bagska isletmelerin yonetim
kurullarinda yer almasi

Mesleki birliklerin, derneklerin ya da
vakiflarin yonetim kurullarinda yer almasi

. CEO markasim olusturan deneyim Kriteri ile ilgili olarak asagidaki alt kriterlerin hangisi sizce nemlidir? ikili kiyaslama yapiniz.

Deneyim Kriteri

2

1

2

3

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Farkli isletmelerde CEO olarak ¢alismis
olmasi

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Biiytik 6lgekli isletmelerde ¢alismis
olmasi

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Uluslararasi alanda deneyiminin olmasi

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Geng yasta yonetici olmast

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Halen ¢aligsmakta oldugu isletmede CEO
pozisyonunda ¢alisma SUresi

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Calistigi sektoérde deneyiminin olmasi

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Halen ¢aligmakta oldugu isletmedeki
caligma siiresi

Isletme disindan CEO olarak
atanmig olmasi

Toplam is deneyimi siiresi
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Deneyim Kriteri

2

1

2

3

Farkli igletmelerde CEO olarak
¢alismig olmasi

Biiyiik 6lgekli isletmelerde calismis
olmasi

Farkli isletmelerde CEO olarak
¢alismig olmasi

Uluslararasi alanda deneyiminin olmasi

Farkli igletmelerde CEO olarak
¢alismis olmasi

Geng yasta yonetici olmasi

Farkli isletmelerde CEO olarak
¢alismis olmasi

Halen caligmakta oldugu isletmede CEO
pozisyonunda ¢aligsma siiresi

Farkli isletmelerde CEO olarak
¢alismis olmasi

Calistig1 sektorde deneyiminin olmasi

Farkli igsletmelerde CEO olarak
¢alismis olmasi

Halen c¢alismakta oldugu isletmedeki
calisma siiresi

Farkli igsletmelerde CEO olarak
¢alismis olmasi

Toplam is deneyimi siiresi

Biiyiik 6l¢ekli isletmelerde ¢alismis
olmasi

Uluslararasi alanda deneyiminin olmasi

Buyik olgekli isletmelerde ¢alismis
olmasi

Geng yasta yonetici olmast

Biiyiik 6lgekli isletmelerde ¢alismis
olmasi

Halen ¢alismakta oldugu isletmede CEO
pozisyonunda ¢aligsma siiresi

Biiyiik 6l¢ekli isletmelerde ¢alismis
olmasi

Calistigi sektoérde deneyiminin olmasi

Biiyiik 6lcekli isletmelerde ¢aligmis
olmasi

Halen ¢aligmakta oldugu isletmedeki
calisma siiresi

Biiyiik 6l¢ekli isletmelerde ¢aligmis
olmasi

Toplam is deneyimi siiresi

Uluslararasi alanda deneyiminin
olmasi

Geng yasta yonetici olmasi

Uluslararasi alanda deneyiminin
olmasi

Halen ¢aligmakta oldugu isletmede CEO
pozisyonunda caligma siiresi
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Deneyim Kriteri

2

1

2

3

Uluslararasi alanda deneyiminin
olmasi

Caligtigr sektorde deneyiminin olmast

Uluslararasi alanda deneyiminin
olmasi

Halen calismakta oldugu isletmedeki
calisma siiresi

Uluslararasi alanda deneyiminin
olmasi

Toplam is deneyimi siiresi

Geng yasta yonetici olmasi

Halen calismakta oldugu isletmede CEO
pozisyonunda ¢aligsma siiresi

Geng yasta yonetici olmasi

Calistig1 sektorde deneyiminin olmasi

Geng yasta yonetici olmast

Halen calismakta oldugu isletmedeki
calisma siiresi

Geng yasta yonetici olmast

Toplam is deneyimi siiresi

Halen ¢alismakta oldugu isletmede
CEO pozisyonunda ¢aligsma siiresi

Calistigr sektorde deneyiminin olmasi

Halen ¢alismakta oldugu isletmede
CEO pozisyonunda ¢alisma siiresi

Halen c¢alismakta oldugu isletmedeki
calisma siiresi

Halen ¢alismakta oldugu isletmede
CEO pozisyonunda ¢alisma siiresi

Toplam is deneyimi siiresi

Calistigr sektorde deneyiminin
olmasi

Halen c¢alismakta oldugu isletmedeki
calisma siiresi

Calistigr sektorde deneyiminin
olmasi

Toplam is deneyimi siiresi

Halen calismakta oldugu
isletmedeki ¢alisma siiresi

Toplam is deneyimi siiresi
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. CEO markasim olusturan medyadaki yeri kriteri ile ilgili olarak asagidaki alt kriterlerin hangisi sizce onemlidir? ikili kiyaslama yapiniz.

Medyadaki Yeri Kriteri

2

1

2

3

4

Aldigr Odiiller

Hakkinda ¢ikan haberler

Aldig: Odiiller

Siralamaya girmesi

Aldigr Odiiller

Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak
adinin gegme sayisi

Aldigr Odiiller

Linkedin baglant1 sayisi

Aldigr Odiiller

Twitter takipgi sayis1

Kisisel websitesinin ya da blogunun

Aldig Odiiller bulunmast

Aldig: Odiiller Google trends aranma siklig

Aldigs Odiiller Makale veya kitap yazmis ve
yayimmlanmig olmasi

Hakkinda ¢ikan haberler Siralamaya girmesi

Hakkinda ¢ikan haberler Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak
adinin gegme sayist

Hakkinda ¢ikan haberler Linkedin baglanti sayisi

Hakkinda ¢ikan haberler Twitter takipgi sayist

Hakkinda cikan haberler Kisisel websitesinin yada blogunun
bulunmast

Hakkinda ¢ikan haberler Google Trends aranma siklig1

Hakkinda ¢ikan haberler Makale veya kitap yazmis ve

yayimmlanmig olmasi
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Medyadaki Yeri Kriteri

2

1

2

3

4

Siralamaya girmesi

Yillik faaliyet raporlarinda CEO olarak
adinin gegme sayisi

Siralamaya girmesi

Linkedin baglanti say1s1

Siralamaya girmesi

Twitter takipgi sayist

Siralamaya girmesi

Kisisel websitesinin yada blogunun
bulunmast

Siralamaya girmesi

Google Trends aranma siklig

Siralamaya girmesi

Makale veya kitap yazmig ve
yayimmlanmig olmasi

Yillik faaliyet raporlarinda CEO
olarak adinin gegme sayisi

Linkedin baglanti sayisi

Yillik faaliyet raporlarinda CEO
olarak adinin gegme sayisi

Twitter takipgi sayist

Yillik faaliyet raporlarinda CEO
olarak adinin gegme sayisi

Kisisel websitesinin ya da blogunun
bulunmasi

Yillik faaliyet raporlarinda CEO
olarak adinin gegme sayisi

Google Trends aranma siklig1

Yillik faaliyet raporlarinda CEO
olarak adinin gegme sayisi

Makale veya kitap yazmis ve
yayimmlanmig olmasi

Linkedin baglant1 sayisi

Twitter takipgi sayist

Linkedin baglant1 sayisi

Kisisel websitesinin ya da blogunun
bulunmast

Linkedin baglant1 sayisi

Google Trends aranma sikligt

Linkedin baglant1 sayisi

Makale veya kitap yazmis ve
yayimmlanmig olmasi
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Twitter takipci sayist

Kisisel websitesinin ya da blogunun
bulunmast

Twitter takipci sayist

Google Trends aranma sikligt

Twitter takip¢i sayist

Makale veya kitap yazmis ve
yayimlanmis olmasi

Kisisel websitesinin ya da
blogunun bulunmasi

Google Trends aranma siklig1

Kisisel websitesinin ya da
blogunun bulunmasi

Makale veya kitap yazmis ve
yayimlanmis olmasi

Google Trends aranma siklig1

Makale veya kitap yazmis ve
yayimlanmis olmasi

. CEO markasim olusturan sosyal sorumluluk Kriteri ile ilgili olarak asagidaki alt kriterlerin hangisi sizce nemlidir? ikili kiyaslama yapinz.

Sosyal Sorumluluk Kriteri

312 |1]2]3

4

Yiriittiigi sosyal sorumluluk
projeleri

Saygin sivil toplum kuruluslarina
tyelikleri

Yiriittigi sosyal sorumluluk
projeleri

Derneklere (TUSIAD, Geng Is
adamlar1 Dernegi, vs.) iiyelikleri

Yiriittiigi sosyal sorumluluk
projeleri

Konferanslarda konugmaci olmak

Saygin sivil toplum
kuruluslarina iiyelikleri

Derneklere (TUSIAD, Geng Is
adamlar1 Dernegi, vs.) tiyelikleri

Saygin sivil toplum
kuruluslarina iiyelikleri

Konferanslarda konugmaci olmak

Derneklere (TUSIAD, Geng is
adamlar1 Dernegi, vs.)
uyelikleri

Konferanslarda konugmaci olmak
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FORMU DOLDURAN ILE ILGILI ACIKLAMA

Kurumdaki Pozisyonunuz:

Yonetici ()

Yonetici degil ( )







