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ÖZET 

Her kurumun paydaşları ile olan ilişkisini etkileyen bir örgüt kültürü vardır. Örgütün iç ve dış paydaşlarının, kurum imajı ve 

marka hakkındaki algılarını etkileyen temel unsur örgüt kültürüdür.  

Örgütsel kültür, marka ve kurumsal imaj kavramları ayrı ayrı çalışılmakla birlikte, karşılıklı etkileşimleri ve örgütsel 

performansa etkilerini ölçen çalışmalar sınırlı sayıdadır. Bu konuda eksikliği gidermek ve literatüre katkı sağlamak için; 

örgütsel kültürün markaya kurumsal imaja ve bu kavramların örgütün performansına olan etkisi ortaya konmaya çalışılmıştır. 

Bu amaçla, 2018 yılında Adana ve Mersin illerinde bulunan küçük, orta ve büyük ölçekli firma yöneticilerine anket 

uygulanmıştır. Araştırmaya, 91 firmadan 362 kişi katılmıştır. Araştırma ile örgütsel kültürün, kurum imajı ve marka ile örgütsel 

performans arasında pozitif bir ilişkinin olduğu saptanmıştır. Ayrıca, kurum imajı ve markanın örgütsel performans ile pozitif 

ilişkisinin olduğu; kurum imajı ve markanın, örgütsel kültür ve örgütsel performans arasında kısmi ara değişken etkisi olduğu 

görülmüştür.  

Anahtar Kelimeler: Örgütsel Kültür, Örgüt Kültürü, Kurum İmajı, Marka, Örgütsel Performans 

ABSTRACT 

Ever institution has an organizational culture that effects the relationship with its stakeholders. The basic element that effects 

perceptions of organizational internal and external stakeholders about the brand is organizational culture. 

In addition to that the concepts of organizational culture, brand and corporate image are studied separately, the studies that 

measures mutual interactions and their effects on organizational performance are limited edition. In order to fill this gap and 

contribute to the literature, the impact of organizational culture on the brand and corporate image and the impact of these 

concepts on innovation and quantitative performance of the organization have been tried to be revealed. 

For this purpose, in 2018 a questionnaire was applied to the small, medium and large scale company managers in Adana and 

Mersin. 362 people from 91 firms participated in the survey.  By the research, it has been determined that there is a positive 

relationship between organizational culture and organizational performance, corporate image, the brand. Besides, it has been 

detected that corporate image and the brand are positively related to organizational performance; corporate image and the brand 

have partial intermediate variable effect between organizational culture and organizational performance. 

Key Words: Organizational Culture, Corporate Image, The Brand, Organizational Performance 
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1. GİRİŞ 

Bu çalışmanın amacı; örgütsel kültürün, kurum imajı ve marka ile örgütsel performansa olan etkilerini 

ortaya koymaktır. 

Çalışmada sırasıyla; örgütsel kültür, kurum imajı ve marka konularında, literatürdeki mevcut çalışmalar 

bağlamında kavramsal ve teorik çerçeveye yer verilmiştir. 

Çalışmanın araştırma kapsamında; 2018 yılında, imalat sanayinde faaliyet gösteren 85 firmadan, 341 

yöneticiye anket uygulanarak, ölçümler yapılmıştır. Uygulanan anket verileri ile örgütsel kültür ile 

kurum imajı, marka ve örgütsel performans arasındaki ilişkiler analiz edilmiştir. Uygulanan anket 

verilerinin analizi ile elde edilen bulgular ortaya konmuştur. İleride yapılacak olan araştırmalar ile 

örgütler için öneriler sunulmuştur. 

2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Örgütsel Kültür 

Kültür Latincede, “colere” olarak ortaya çıkmış; Fransızcaya “cultura” olarak geçmiş ve Fransızcadan 

da Türkçeye yerleşmiştir. Bu süreçte “Ekin, hars” kelimeleri de kullanılmış ancak, “kültür” kelimesinin 

kullanımı yerleşmiştir (Alakuş, 2004). Gökalp’a göre kültür; toplum üyelerini birbirine bağlayıp; 

birlikteliğini ve işbirliğini sağlayan değerlerdir (Güçlü, 2003).  Örgüt ise; farklı kültürlere sahip kişi ve 

yapılar arasında düzen kurar (Koçel, 2010). 

Örgüt kültürü ile ilgili ilk çalışmaları 1930’lu yıllar itibari ile çalışılmaya başlanılsa da “örgüt kültürü”  

kavramının kullanılmaya başlanılması yönetim teorisindeki gelişmelere bağlı olarak; 1980’li yılların 

başlarına denk gelmiştir (Gizir, 2003).  

Örgüt kültürü; örgütün tarihi gelişimi içerisinde, çevre ile yaşanan sorunların çözülürken, dışsal uyum 

ve içsel bütünleşme sağlanmasına yönelik çabalanması sürecinde öğrenilen konulardır (Schein, 1990). 

Örgüt kültürü örgütlerin işleyişini, örgüt yapısının arkasındaki gerçekleri görmemize yarayan bir 

paradigmadır. Bu paradigma, üyelerin yapıya nasıl bakacaklarını ve örgütte nasıl davranacaklarını 

öğretir. Kültür grup olarak inanılan, doğruluğu sorgulanmadan kabul edilen varsayımlar setidir. Normlar 

bu varsayımların yansımasıdır. Örgüt kültürü; örgüt üyelerinin birbirleri ve işletmenin çevresi ile 

ilişkilerini düzenleyen, örgütteki iş yapış biçimi, gelenekler, inançlar ve değerler örüntüsüdür (Deal ve 

Kennedy, 1982; Güçlü, 2003; Schein, 1996).  

Örgüt kültürü; örgütsel çıktılar üzerinde ilişki düzeyine bağlı olarak değişken boyutlu ve değişken 

düzeyde etkilidir (Barney, 1986). Eğer şirketler dışa açık ve farklı kültürler ile etkileşim halinde ise, bir 

networke dâhil ve partnerliğe açık ise, açıkça tanımlanmış ve kabullenilmiş olan kültüre olan ihtiyacı 

daha da artar (Edvinsson, 2002).  

Firmaların taklit edilmesi en zor varlığı, kültürüdür. Güçlü kültüre sahip işletmeler, etkin insan kaynağı 

sağlama, koruma ve geliştirme etkisi ile beraber; iç ve dış paydaşlar ile olumlu etkileşimi ve bu 

birlikteliklerinin ve güven ortamının sağlar. Sağladığı etkin iletişim, operasyonel yetenek, kaliteli üretim 

ile birlikte düşük maliyet ile işletmelere rekabet avantajı sağlar (Barney, 1986; Yılmaz ve Karahan, 

2010; Yolcu, 2016).  

2.2. Kurum İmajı  

Gelişen teknoloji ve yayılan bilgi sonucunda kurumlar birbirini kolayca taklit edebilirler. Bu durum 

farklılaşmanın soyut değeri olan kurumsal imaj farklılaşması ile aşılabilir (Erkuş, 2006; İlban, 2007). 

Kurum imajı, genel kamuoyunda; kurumun iç ve dış paydaşları tarafından (müşteri, çalışan, yatırımcı, 

toplum, tedarikçiler, dağıtımcılar, ağ ortakları, rakipler vb.) nasıl değerlendirildiğidir. Kuruma yönelik 

duygusal ve rasyonel algıların tamamıdır (Çelik ve Akgemci, 1998; Dutton ve Dukerich, 1991; Gümüş 

ve Öksüz, 2009; Küçük ve Bayuk, 2007; Küçüksüleymanoğlu , 2017). Kurum imajı, örgütleri 

farklılaştırıcı özelliği ile birlikte kolayca taklit edilemez (Cop ve Bekmezci, 2008; Taşkın ve Sönmez, 

2005). 

Kurumun kendini anlatmak için kullandığı yöntemlerin bileşkesi kurum kimliğini oluşturur. Yönetim 

felsefesi ve bunun ortaya çıkardığı kurumsal davranışları içerir. Kurum kimliği; çalışanlar, çevre ve 

file:///D:/osmanyilmaz/haziran%202011%20son%20yazım/kaynaklar/ÇALIŞANLARIN%20KURUMSAL%20İTİBAR%20SÜRECİNE%20KATILIMLARINDA%20İÇSEL%20İLETİŞİMİN%20ROLÜ%20Doç.%20Dr.%20Murat%20GÜMÜŞ%20%20Araş.%20Gör.%20Burcu%20ÖKSÜZ.pdf
file:///D:/osmanyilmaz/haziran%202011%20son%20yazım/kaynaklar/ÇALIŞANLARIN%20KURUMSAL%20İTİBAR%20SÜRECİNE%20KATILIMLARINDA%20İÇSEL%20İLETİŞİMİN%20ROLÜ%20Doç.%20Dr.%20Murat%20GÜMÜŞ%20%20Araş.%20Gör.%20Burcu%20ÖKSÜZ.pdf
https://scholar.google.com.tr/citations?user=8mlTW7sAAAAJ&hl=tr&oi=sra
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kamuoyunun kurum imajı algılarını biçimlendirmede etkilidir. Kurum imajı; davranışları, kurumun 

iletişim biçimi, felsefesi ve artifektler aracılığı ile verilen mesajlara bağlı olarak oluşur (Çelik ve 

Akgemci, 1998; Gülsünler, 2007; Gemlik ve Sığrı, 2007; Okay, 2000; Toraman ve ark., 2009).   

Kurum imajının oluşumunda çalışanlar son derece önemlidir. Kurum kimliğini oluşturan örgüt 

kültürünün ana taşıyıcısı insan sermayesidir. Kurum imajı kalifiye çalışanları firmaya çeker, olumlu 

kurum imajının çıktıları, çalışan motivasyonunu ve örgütsel bağlılığı arttırır, işten ayrılma niyetini 

azaltır, nitelikli çalışanlar da kurum imajını arttırır (Gümüş ve Öksüz, 2009; Polat, 2011; Vigoda, 2004).  

Olumlu imaj, örgüte sağladığı saygınlık ve güvenirlik ile nitelikli işgücünü kendine çeker ve kalıcılığını 

sağlar. Yeni müşteriler kazanır ve müşteri sadakatini artırır. Tedarik satış koşullarını iyileştirerek, 

finansal karlılığı arttırır. Sağladığı güven ile satış yatırım anlaşmaları, iş birliği ve ortaklık durumlarında 

yatırımcılar daha kolay ikna edilir. Pazar değerini arttırır.  Güçlü ve olumlu kurum imajı, kriz ile baş 

edebilmek için önemli bir araç olup, olası sıkıntılı süreçlerin daha kolay yönetilmesini sağlar (Bravo vd. 

2009; Cop ve Bekmezci, 2008; Hosany ve ark, 2006; Karakılıç, 2005; Karaköse, 2007; Polat, 2011; 

Trung, 2017; Yoon ve ark., 1993). Kurumun piyasa risklerine karşı direnme gücünü arttırır. Paydaşlar 

kurumun güvenilirliğinin takibinde kurum imajının kilit rolüne güvenirler (Tran ve ark, 2015). 

2.3. Marka 

Marka; ürünlerin tanımlayan ve tanıtan, kimliğini belirleyen, diğer ürünlerden farklılaştıran isim, 

sembol, dizayn, işaret, renk, şekil, kavram ve bunların birleşimini ifade etmektedirler (Aaker, 1991; 

Kırdar, 2001; Erkuş, 2006). Markanın fiziksel bileşenleri aracılığı ile ifade olan taklit edilebilen bu kısmı 

kolayca taklit edilebilir. Bu nedenle mülkiyet problemi yaşamamak için yasal olarak korunması ihtiyacı 

vardır. Marka tescili tek başına marka değeri üretemez. Türk Patent Enstitüsüne kayıtlı 170.000 marka 

vardır ancak, bunların çoğu entelektüel sermaye bağlamında marka değildir. Markanın ürüne kimlik 

kazandırması, marka imajının oluşturulması ve marka ile duygusal bağın kurulması gerekir (Saruhan, 

2010).    

Çünkü tüketiciler ürün yerine, marka imajını satın alır. Aaker markayı; “bir şirketin bir ürünü veya 

hizmeti olarak değil; bir örgütün kişiliği ve sembolü olarak” düşünülmesini önerir.  Gücünü imaja bağlı 

duygusal yarardan alır (Aaker, 1996). Dolayısı ile markaların temel amacı müşteriler için değerli ve 

diğer markalardan farklılaştıran olumlu bir imaja sahip olmaktır (Aaker, 1996). Marka imajının 

oluşturulması ve marka ile duygusal bağın kurulmasına bağlıdır (Saruhan, 2010).  Bu bağın oluşumu ile 

tüm paydaşlar kurum ile özdeşleşecek, marka bağlılığı sağlayacak ve iş birliği yönelimi artar. Olası 

problemler hoş görülür (Aaker, 1996; Kotler ve Armstrong, 2010; Mucuk, 2006).  

Kurum imajı ve marka, kalıcı pazarlama başarısı için kritik bir faktördür. Ürünü farklılaştırır, pazarlama 

fonksiyonlarını kolaylaştırır. İletilmek istenen mesajın hedef kitleye daha az çaba ve maliyetle, daha 

kolay ulaşılmasını sağlar. Marka pazar payını ve kâr marjını arttırır. Entelektüel sermaye/Müşteri 

sermayesi oluşturarak karlılığı ve firma değerini arttırıcı şekilde işletme performansını arttırır (Çalık ve 

ark, 2013; Erkuş, 2006; Kırdar, 2001; Kotler ve Armstrong, 2010; Mucuk, 2006; Yaraş, 2004).  

3. Araştırma  

Bu bölümde, literatür ve kavramsal çerçevede vurgulanan değişkenler arasında öngörülen ilişkiler 

teorik argümanlar ile açıklanmakta ve ardından hipotezler ortaya konmaktadır.  Sonrasında, teorik 

çerçevesi sunulan hipotezleri deneysel olarak test etmek amacıyla yapısal eşitlik analizi bulgularına yer 

verilmiştir. 

3.1. Araştırma Modeli ve Hipotezlerin Geliştirilmesi 

Bu çalışmanın amacı, Şekil 1’deki araştırma modelinde gösterildiği gibi, örgütsel kültürün, kurum imajı 

ve marka ile örgütsel performansına etkilerini araştırmaktır. Modelin şematik içeriği aşağıdadır: 

 



Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) 2018 Vol:5 Issue:23 pp:1194-1208 

 

 

Jshsr.com Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) editor.Jshsr@gmail.com 

1197 
 

 

Şekil 1. Araştırma Modeli 

Model çerçevesinde araştırılması planlanan ilişkilere ve bu bağlamdaki hipotezlerle ilgili saptamalara 

aşağıda yer verilmektedir. 

3.1.1. Örgütsel Kültürün Kurum İmajı ve Marka Oluşumu İle Örgütsel Performansına 

Etkisi 

Çağdaş örgütler içsel ve dışsal yapılar ile etkileşim içerisindedir (Vural, 2005). Kurumun tüm aktiviteleri 

bir şekilde kurumun imajına etki etmektedir. Örgüt kültürünün kurumsal imaj oluşumunda etkisi 

önemlidir. Örgüt kültürü değer ve norm sistemi ile kurum kimliğinin oluşumunun temelini teşkil eder. 

Örgütün kültürü, personel seçme ve yerleştirmenin yanı sıra, yöneticiler ve diğer örgütsel üyelerin içsel 

ve dışsal davranışları dolayısı ile kurum kimliğini ve dolayısı dış kitleler arasındaki günlük etkileşimleri 

ile imajını etkiler (Alkibay, 2013; Fombrun ve Van Riel, 1997; Genç, 2016; Hatch ve Schultz, 1997; 

Okay, 2005). Örgüt kültürü, sadece örgütsel hedeflere ulaşmada değil, aynı zamanda yeteneklerin 

çekilmesi ve korunmasında, olumlu bir kamu imajının oluşturulmasında ve paydaşlarla saygılı ilişkiler 

kurulmasında kilit bir faktördür (Trung, 2017). Bu nedenle kurum imajının en temel orijini örgüt 

kültürüdür (Vural, 2005). Dowling (1993) modelinde örgüt kültürü kurumsal imaj ile aynı seviyededir. 

Bu modele göre kurumsal imaj ve örgüt kültürü iç içe geçmiş süreçlerdir. Kurum imajı örgüt kültürünün 

dinamik süreçlerinin kendiliğinden yansımasıdır (Hatch, 1993). Bu bilgiler ışığında hipotez şu şekilde 

geliştirilmiştir: 

H1: Örgütsel kültür ile kurum imajı arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Yüksek performans kültürü ile şirketlerin entelektüel sermaye unsurları olan yapısal sermaye, insan 

sermayesi ve ilişkisel sermayeye ilişkin performans arttırıcı nitelikler global rekabet ortamında değişime 

uyum ve inovatif yetenekleri gelişir. Yüksek performans kültürüne sahip firmaların diğer firmalara göre 

hem nicel hem de yenilikçilik performansları daha yüksektir (Jeong ve diğerleri, 2006; Bulut, Yılmaz, 

Alpkan, 2009; Özer ve ark, 2015).  

H2: Örgütsel kültür ile örgütsel performans arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Her kurumun ve markanın bağlı olduğu ve etkilendiği bir örgütsel kültür vardır. (Genç, 2015). Örgüt 

kültürü; iç iletişim ve öğretim ile çalışanların temel değerleri ve kendilerini rollerini daha iyi anlayarak 

marka vaadini iletmelerinde daha başarılı olmalarını sağlar (Chong, 2007). Örgüt kültürünün içsel 

yapılar üzerindeki bu etkisinin dışsal algıları etkileyici özelliği nedeni ile daha yüksek marka 

performansı elde edilir ve akabinde işletme performansını olumlu yönde etkiler (Hatch ve 

Schultz,1997) Şirketler değerli marka üretebilmeleri için, örgüt kültürünü doğru bir şekilde oluşturmalı, 

geliştirmeli ve korumalıdırlar. (Genç, 2015). 

H3: Örgütsel kültür ile marka arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Marka inşası için kurumun “kimlik” sahibi olması ön koşuldur. Marka, kurum imajının üzerine tesis 

edilebilir (Güzelcik, 1999). Marka, şirketin pusulasıdır ve tüm paydaşlara yön verir. Kurum imajının 

oluşumunda etkilidir ve kurum hakkında fikir verir. 
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Dış çevreye uyum sağlayan esnek ve güçlü örgüt kültürü sağladığı olumlu marka algısı ve bunun 

sağladığı itibar ile işletmenin performansını arttırır ve sürdürülebilir rekabet avantajı kaynağı olabilir 

(Gordon ve Ditamoso, 1992; Yeo ve ark., 2011). 

H4: Marka ile örgütsel performans arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Kurum imajı, uzun süreli davranışlar sonucunda oluşur. Olumlu kurum imajının kazanılması zor fakat, 

kaybedilmesi kolaydır (Karakılıç, 2005; Yoon ve ark., 1993; Erkuş, 2006). Kurum imajı iyi 

yönetildiğinde işletme için değerli bir entelektüel sermaye unsuru olmakta (Cop ve Bekmezci, 2008). İç 

ve dış paydaşlar üzerinde oluşan güven arttırıcı etkisi ile operasyonel ve girdi maliyetlerini azaltmakta 

çıktılarının kalitesini ve satış, pazarlama ve dağıtımını kolaylaştırmaktadır. Karşılıklı güven dolayısı ile 

işlem maliyetlerin azaltıp, olası sorunların aşılmasını kolaylaştırmaktadır.  

H5: Kurum imajı ile örgütsel performans arasında pozitif bir ilişki vardır. 

Kurumsal imajın tasarımı için kurumsal imajının yönetimi gereklidir. Kuruluşlar örgüt kültürü, kimliği 

ve imajları ile ilgili süreçleri beslemek ve desteklemek için çaba göstermelidir (Hatch ve Schultz, 2002). 

Örgüt kültürleri daha fazla dış etkilere maruz kaldıkça, örgütsel imaj ve kimlik daha açık bir şekilde 

birbirine bağımlı hale gelir. Örgüt kültürü, kurum imajı ve marka değerinin oluşumunda etkili olur ve 

bunun sonucunda firmaya değer katar ve örgütün yenilikçilik ve nicel performansını etkiler (Hatch ve 

Schultz, 1997). Bu bilgiler ışığında hipotezler şu şekilde geliştirilmiştir: 

H6: Kurum imajı, örgütsel kültür ile örgütsel performans arasında ara değişken etkisine sahiptir. 

H7: Marka, örgütsel kültür ile örgütsel performans arasında ara değişken etkisine sahiptir. 

3.2. Araştırmanın Tasarımı 

3.2.1. Ölçekler 

Çalışma kapsamında, literatüre uygun olarak geliştirilen kavramsal araştırma modelini oluşturan 

değişkenler arasındaki ilişkileri gösteren hipotezleri test etmek için; uluslararası literatürde yayımlanan 

çalışmalarda geliştirilen, geçerliliği ve güvenilirliği kabul görmüş ölçekler kullanılmıştır. Kavramsal 

modelde yer alan değişkenlerin ölçülebilmesi amacıyla; katılımcılara 5’li Likert tipine göre hazırlanan, 

toplam 16 yargı yöneltilmiştir. 

Kişi ve firmaların demografik özelliklerini belirlemek için 4 yargı sorulmuştur. Örgütsel kültür 

konusunu ölçmek için Yılmaz (2015) tarafından geliştirilen ölçek kullanılmış olup, 8 yargı katılımcılara 

sorulmuştur. 

Kurum imajı konusunu ölçmek için Yılmaz (2015) tarafından geliştirilen yargılar kullanılmış olup, 

toplam 4 yargı bulunmaktadır. 

Marka konusunu ölçmek için Yılmaz (2015) tarafından geliştirilen 4 yargı katılımcılara yöneltilmiştir. 

Örgütsel performansı konusunu ölçmek amacıyla; Alpkan ve arkadaşları (2005) tarafından hazırlanan 

ölçek kullanılmıştır. Örgütsel performansa ait toplam 11 yargılı ölçekten yararlanılmıştır. Bu yargıların 

7 tanesi yenilikçilik performansını; 4 tanesi ise nicel performansı ölçmektedir. 

 

3.2.2. Örnekleme 

Araştırmanın evrenini Adana ve Mersin illerinde bulunan, imalat sanayinde faaliyet gösteren firmalar 

oluşturmaktadır.  

Anket yöntemi kullanılarak yapılan alan araştırması, Ocak-Şubat 2018 tarihleri arasında 

gerçekleştirilmiştir. Alan araştırması için 102 firma ile irtibat kurularak, çalışma hakkında bilgi verildi 

ve anket çalışmasına katılıp-katılamayacakları soruldu.  

Katılımcılar incelendiğinde, büyük çoğunluğunun, bulundukları yerde en üst seviyedeki kişiler olduğu 

tespit edilmiştir. Katılımcılar firmada, ortalama 5 yıldan fazla bir süre çalışmaktadırlar. Hepsi en az lise 

ve üniversite mezunudur.  

Ankete katılmayı 91 firma kabul etmiştir. Çalışmada toplam 362 katılımcıya ulaşılmış olup, 117 kişiyle 

yüz yüze ve 224 kişiye telefon ile anket (CATI) uygulanmıştır. Tek katılımcının olduğu firmalar ile 
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eksik ve hatalı kodlamaların olduğu formlar değerlendirmeye alınmamıştır. Böylece; 85 firma ve 341 

katılımcının verileri incelenmiştir. Katılımcılara ait özellikler Tablo 1’de gösterilmektedir. 

Tablo 1. Katılımcılara İlişkin Özellikler (n=341) 

Gruplar Frekans Yüzde Gruplar Frekans Yüzde 

Pozisyon Firma Yaşı 

Orta Düzey Yönetici 75 22,0 10 Yıl ve Altı 66 19,4 

Üst Düzey Yönetici 115 33,7 11 – 20 Yıl 241 70,7 

Firma Sahibi 151 44,3 21 Yıl ve Üzeri 34 10,0 

Sektör Firma Büyüklüğü 

Kimya 121 35,5 50’den Az 40 11,7 

Medikal 96 28,2 50 – 100  162 47,5 

Mobilya 72 21,1 101 – 249  105 30,8 

Otomotiv 52 15,2 250 ve Üzeri 34 10,0 

3.2.3. Analiz ve Sonuçlar 

3.2.3.1. Ölçeklerin Geçerliliği ve Güvenilirliği 

Araştırma ölçeklerinin geçerliliği öncelikle açıklayıcı faktör analizi ile değerlendirilmiştir. Örgütsel 

kültür ölçeğinin KMO değeri 0,92; kurum imajı ölçeğinin KMO değeri 0,82; marka ölçeğinin KMO 

değeri 0,74 ve örgütsel performans ölçeğinin KMO değeri ise 0,91’dir. Bartlett küresellik testleri de 

0,50’nin üzerinde ve 0,05 düzeyinde anlamlı olduğundan dolayı veri seti faktör analizlerine uygundur. 

Ölçeklerde faktör altında tek kalan, örneklem yeterliliği ölçüsü 0,50 değerinin altında, birden fazla boyut 

ile ilişkili ve faktör ağırlığı 0,50’nin altında olan ifadeler tespit edilmemiştir. Örgütsel kültür, kurum 

imajı ve marka ölçekleri birer boyut, örgütsel performans ise “Yenilikçilik Performansı” ve “Nicel 

Performans” olarak 2 boyuttan oluşmuştur. 

Çalışmada kullanılan ölçeklerin yapı geçerliliği açıklayıcı faktör analizi sonrasında YEM 

modellemesinin bir parçası olarak doğrulayıcı faktör analizi ile de değerlendirilmiştir. Sorular kendi 

değişkenine anlamlı olarak yüklenmiştir (t≥2,50). Göstergelerin istatistiki olarak anlamlı bir şekilde 

kendi faktörlerine yüklenmesi yakınsama geçerliliği için destek sağlamaktadır. Yapılan analizler sonucu 

elde edilen indekslerin uyum kriterlerini sağladığı belirlenmiştir (x2=979,743, df=65, x2/df=3,130, 

GFI=0,862, CFI=0,920, RMSEA=0,069, NFI=0,861). Analiz sonucu elde edilen faktör yükleri Tablo 

2’de gösterilmiş olup, tüm ölçümlerin, Hair vd.’nin (2006) önerisiyle paralel olarak 0,60’ın üzerinde 

olduğu tespit edilmektedir. 

Tablo 2. DFA – Faktör Yükleri  

Değişken F1 F2 F3 F4 F5 

 Örgütsel Kültür 

OK1 ,753     

OK2 ,715     

OK3 ,745     

OK4 ,728     

OK5 ,835     

OK6 ,690     

OK7 ,708     

OK8 ,760     

 Kurum İmajı 

Kİ1  ,803    

Kİ2  ,829    

Kİ3  ,762    

Kİ4  ,751    
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Marka 

M1   ,664   

M2   ,685   

M3   ,773   

M4   ,811   

 Yenilikçilik Performansı 

YP1    ,858  

YP2    ,846  

YP3    ,830  

YP4    ,876  

YP5    ,808  

YP6    ,670  

YP7    ,758  

 Nicel Performans 

NP1     ,849 

NP2     ,861 

NP3     ,854 

NP4     ,766 

Ayrıca, değişkenlerin ayrışma geçerliliğini incelemek amacıyla, Bagozzi, Yi ve Philips (1991) 

tarafından önerilen iki faktör modeli kullanılmış ve AMOS 22.0 aracılığıyla oluşturulan kısıtlanmış 

modellerin uyumu orijinal model ile karşılaştırılmıştır. İki faktör modeli aracılığıyla ayrışma 

geçerliliğinin test etmek için tüm faktörler arasındaki korelasyon hesaplanmakta, bütünlük için 

sınırlandırılmaktadır. Sınırlandırılan model orijinal modelle karşılaştırılmaktadır. Bu çalışmada, toplam 

29 model geliştirilmiş ve 54 çift karşılaştırma değerlendirilmiştir. Her bir modelde meydana gelen (Δχ2) 

ki-kare değişiminin, (sınırlandırılmış ve serbest), istatistiksel olarak anlamlı (Δχ2>3.84) olduğu 

görülmüştür. Bu sayede değişkenlerin ayrışma geçerliliğini sağladığı söylemek mümkündür. 

Tablo 3. Araştırma Ölçeklerine Ait Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Ölçek 
Soru 

Sayısı 

Güvenilirlik 

Katsayısı 
CR AVE 

Örgütsel Kültür 8 0,908 0,907 0,551 

Kurum İmajı 4 0,741 0,866 0,619 

Marka 4 0,776 0,824 0,541 

Yenilikçilik Performansı 7 0,924 0,929 0,654 

Nicel Performans 4 0,947 0,900 0,694 

Örgütsel Performans 11 0,934 0,956 0,669 

Açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör analizleri sonucunda ölçek ifadeleri elde edilen sonuçlara göre 

birleştirilerek güvenilirlik analizi yapılmıştır. Tablo 3, güvenilirlik analizi sonuçlarını göstermektedir. 

Güvenilirlik analizlerinde, içsel tutarlılığı ölçmede Cronbach’s Alpha; ortalama açıklanan varyans 

(AVE) ve AMOS-tabanlı bileşik güvenilirlik (CR) değerleri dikkate alınmıştır. Ölçeklerin ayrışma 

geçerliliği (convergent validity) için faktör yükleri yanında CR ve AVE değerleri önemli birer gösterge 

olarak kabul edilmektedir. AVE değerinin 0,50; CR değerinin ise 0,70’in üzerinde olması yakınsak 

geçerliliğin sağlanması için önemli değerlerdir (Hair vd., 2006). Ayrıca CR değerlerinin AVE 

değerlerinden büyük olması da gereklidir (Byrne, 1994). Bütün değerlerin Fornell ve Larcker (1981) ile 

Nunnally (1978) tarafından da önerilen güvenilirlik değerlerinin üzerinde veya önerilen sınırlara yakın 

olduğu görülmektedir. CR değerleri ise AVE değerlerinden yüksek olarak bulunmuştur. Bu bulgular, 

ölçeklerin yeterli güvenilirlik ve ayrışma geçerliliğini gösterdiğini ortaya koymaktadır.  

3.2.3.2. Korelasyon Analizi 

Tablo 4, değişkenler arasındaki ilişkileri ifade eden korelasyon katsayılarını ve değişkenlerin 

tanımlayıcı istatistik bulgularını göstermektedir. Katılımcıların verileri incelenerek, sonuçları ortaya 
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konulan Tablo 4’teki korelasyon analizi, araştırma değişkenleri arasındaki ilişkilerin yönüne ve 

kuvvetine ilişkin fikir vermektedir. Değişkenlerin tümü birbirleriyle 0,01 anlamlılık düzeyinde pozitif 

yönlü ilişkiye sahiptir. 

Tablo 4. Korelasyon Analizi (n=341) 

Değişkenler Ort. St. Sp. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 

1. Örgütsel Kültür 3,62 0,80 1      

2. Kurum İmajı 4,18 0,67 .643** 1     

3. Marka 3,84 0,92 .384** .540** 1    

4. YP 3,39 0,94 .526** .513** .583** 1   

5. Nicel Perf. 3,37 0,96 .376** .389** .385** .585** 1  

6. Örgütsel Perf. 3,43 084 .530** .532** .566** .636** .628** 1 

** Pearson Korelasyonu p<0,01 düzeyinde anlamlıdır. 

3.2.3.3. Hipotez Testleri 

Teorik çerçevesi sunulan hipotezleri ampirik olarak test etmek amacıyla AMOS programı kullanılarak 

yapısal eşitlik analizi gerçekleştirilmiştir. Araştırma modelinde yer alan faktörlerin (örgütsel kültür, 

kurum imajı, marka, firma performansı) ve bu faktörler arasındaki nedensel ilişkilerin açıklanabileceği 

varsayılmıştır.  

3.2.3.3.1. Temel Model Analizi 

Tablo 5 incelendiğinde, araştırma modelinin uyum kriterlerini sağladığı tespit edilmektedir. GFI ve NFI 

değerleri kabul edilebilir düzeydedir. Ki-kare ve serbestlik derecesi oranı 5’ten küçüktür (χ2/df=2,225). 

RMSEA değerinin 0,05’ten küçük ve CFI değerinin 0,97’den büyük olması ise yüksek bir uyumu 

göstermektedir.  

Tablo 5. Hipotez Testlerine Ait Yol Analizi Sonuçları 

Hipotezler Yol Yol Değerleri Sonuç 

H1 Örgütsel Kültür                 Kurum İmajı .509*** Desteklendi 

H2 Örgütsel Kültür                 Örgütsel Performans .430*** Desteklendi 

H3 Örgütsel Kültür                Marka .631*** Desteklendi 

H4 Marka                               Örgütsel Performans .714*** Desteklendi 

H5 Kurum İmajı                     Örgütsel Performans .603*** Desteklendi 

X2=318.175, df=143, x2/df=2,225, CFI=0,988, GFI=0,862, NFI=0,823, RMSEA=0,037 

*** p<0.01 

H1 hipotezi incelendiğinde, örgütsel kültür ve kurum imajı (β=.50 p<.01) arasında pozitif ilişki 

bulunmaktadır. Dolayısıyla H1 hipotezi desteklenmektedir. 

Örgütsel kültür ve örgütsel performans (β=.43 p<.01) arasındaki ilişkinin incelendiği H1 hipotezinde 

pozitif ilişki olduğu görülmektedir. Dolayısıyla H2 hipotezi desteklenmektedir. 

Örgütsel kültür ve marka arasındaki ilişkinin incelendiği H3 hipotezinde ise (β=.63 p<.01) pozitif ilişki 

olduğu görülmektedir. Dolayısıyla H3 hipotezi desteklenmektedir. 

H4 hipotezi incelendiğinde, marka ile örgütsel performans (β=.71 p<.01) arasında pozitif ve anlamlı bir 

ilişki bulunmaktadır. Bu nedenle, H4 hipotezi desteklenmektedir. 

Kurum imajı ile örgütsel performans (β=.60 p<.01) arasında ilişkinin ön görüldüğü H5 hipotezinde 

değişkenler arasında anlamlı ve pozitif bir ilişki vardır. Bu sonuçlar, H5 hipotezinin desteklendiğini 

göstermektedir. 

3.2.3.3.2. Ara Değişken Etkisinin Analizi 

Kurum imajı ve markanın; örgütsel kültür ile örgütsel performans arasındaki ara değişken etkisi Baron 

ve Kenny’nin (1986) önerdiği prosedür takip edilerek, test edilmiştir. Bu amaçla, Tablo 6’da gösterilen 

üç farklı YEM modeli geliştirilmiştir. Buna göre: 
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1) Örgütsel kültür (X) ile örgütsel performansı (Y) içeren Model A incelendiğinde; örgütsel 

kültürün (β=.35, p<.01) örgütsel performans ile ilişkili olduğu görülmektedir.  

2) Örgütsel kültür (X) ile kurum imajı ve marka (M) değişkenlerini içeren Model B’de, örgütsel 

kültür ve kurum imajı (β=.61, p<.01) ile marka (β=.70, p<.01) arasında pozitif ilişkili olduğu 

görülmektedir.  

3) Model C’de ise görüldüğü üzere, örgütsel kültür değişkeni kontrol altına alındıktan sonra 

kurum imajı (β=.58, p<.01) ve markanın (β=.69, p<.01) örgütsel performans ile pozitif ilişkili olduğu 

tespit edilmektedir. Kurum imajı ve marka değişkenleri, örgütsel kültür etkisini azaltmaktadır ve kurum 

imajı ve markanın modele dahil edilmesi örgütsel performansın R2’sini arttırmaktadır.  

Tablo 6’daki sonuçlara göre; örgütsel kültür ile örgütsel performans arasındaki ilişkide kurum imajı ve 

marka kısmi ara değişken etkisine sahiptir. Bu nedenle H6 ve H7 hipotezleri desteklenmektedir. 

Tablo 6. Ara Değişken Etkisi 

İlişki Model A Model B Model C 
Örgütsel Kültür                Örgütsel Performans .351***  .270*** 

Örgütsel Kültür                Kurum İmajı  .612*** .561*** 

Örgütsel Kültür                Marka  .704*** .634*** 

Kurum İmajı                    Örgütsel Performans   .582*** 

Marka                              Örgütsel Performans   .693*** 

 x2=2404.728 

df=648 

x2/df=3,711 

CFI=0,900 

GFI=0,864 

NFI=0,831 

RMSEA=0,042 

Tam Model x2=1581.825 

df=917 

x2/df=1,725 

CFI=0,912 

GFI=0,947 

NFI=0,964 

RMSEA=0,022 

** p<0.05, *** p<0.01 

Tablo 6 incelendiğinde, araştırma modelinin uyum kriterlerini sağladığı tespit edilmektedir. CFI değeri 

kabul edilebilir düzeydedir. Ki-kare ve serbestlik derecesi oranı 5’ten küçüktür (χ2/df=1,725). RMSEA 

değerinin 0,05’ten küçük, GFI değerinin 0,90’dan ve NFI değerinin 0,95’ten büyük olması ise yüksek 

bir uyumu göstermektedir. Elde edilen bulgular araştırma modelinin uyumlu olduğunu ve 

doğrulandığını göstermektedir. 

4. Tartışma ve Sonuç 

Bu çalışmada, örgütsel kültür ile kurum imajı ve marka arasındaki ilişki incelenmiş ve teoriden hareketle 

yedi adet hipotez geliştirilmiştir. Ve bu olguların örgütsel performansa etkisi ortaya konulmuştur. 341 

kişiden elde edilen verilerin değerlendirilmesi ile; (1) örgütsel kültürün, kurum imajının ve markanın 

örgütsel performans ile pozitif yönde ilişkili olduğu, (2) örgütsel kültürün, kurum imajı ve marka ile 

pozitif yönde ilişkili olduğu, (3) örgütsel kültür ile örgütsel performans arasındaki ilişkide kurum imajı 

ve markanın kısmı ara değişken olarak rol oynadığı ortaya konulmuştur.  

Bu sonuçları hipotezler bazında literatürdeki bulgular ile karşılaştırdığımızda;  

 H1: Örgütsel kültür ile kurum imajı arasında pozitif bir ilişki vardır. Bu bulgu pozitif örgüt kültürünün 

iyi bir kurum imajı ve marka yaratılmasına katkı sağlayacağı ve bu entelektüel sermaye unsurlarının 

birbirlerinin etkinliği ve gücünü artıracağına (Çelik, 2007; Poon vd., 2000; Hatch, 1993; Hatch ve 

Schultz,1997; Şişli ve Köse, 2013; Özgözgü ve Altınay, 2016; Trung, 2017) ilişkin bulguları 

desteklemektedir.  

H2: Örgütsel kültür ile örgütsel performans arasında pozitif bir ilişki vardır. Örgüt kültürü; ilişkili olduğu 

örgütsel sonuçların üzerinde çok boyutlu ve değişken düzeyde etki eder (Barney, 1986).  Örgüt 

kültürünün yenilikçilik, operasyonel yeteneklerini iyileştirerek; başta karlılık olmak üzere örgütlerin 

performansında iyileştirme yapacağı pek çok çalışmada tespit edilmiştir (Bozoğlan, 2010; Akgül ve ark., 

2006; Bratianu ve ark, 2007; Slater ve Narver, 1994; Pelham, 1999; Hult ve Ketchen, 2001; Morgan ve 
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Strong, 2003; Yılmaz ve ark, 2005; Alpkan, ve ark, 2007; Bulut ve ark, 2009; Özer ve ark, 2015) Bu 

çalışmanın bulguları literatürdeki bulgular ile örtüşmektedir.  

H3: Örgütsel kültür ile marka arasında pozitif bir ilişki vardır. Erdoğan ve arkadaşları 2015 

çalışmalarında, marka örgüt kültürünün dinamik bir sonucu olduğundan bahseder. Bu çalışmanın 

bulguları literatür (Gümüş ve Öksüz, 2009; Hatch ve Schultz,1997; Şişli ve Sevinç, 2013) ile paraleldir. 

H4: Marka ile örgütsel performans arasında pozitif bir ilişki vardır. Markanın pazarlama 

fonksiyonlarının yerine getirilmesinin kolaylaştırıcı etkisi ve sağladığı itibar ile örgütsel performansı 

arttırıcı etkisine ilişkin bulgular (Çalık ve ark, 2013; Erkuş, 2006; Kırdar, 2001; Yaraş, 2004) literatür 

ile örtüşmektedir. 

H5: Kurum imajı ile örgütsel performans arasında pozitif bir ilişki vardır. Kurum imajı, çalışanlar ve 

tedarikçiler üzerinde sağladığı güven ile tercih edilme ve sadakat sağlayarak örgütsel çıktıların 

kalitesini/performansını arttırıp, rakiplerden olumlu yönde farklılaşarak (Derin ve Demirel, 2011; 

Vigoda, 2004; Zameer ve ark., 2018) ve sağladığı itibar ile örgütsel performansı artırır (Bravo vd. 2009; 

Özgözgü ve Altınay, 2016; Trung, 2017; Yeo ve ark., 2011; Yoon ve ark., 1993).  

H6: Kurum imajı, örgütsel kültür ile örgütsel performans arasında ara değişken etkisine sahiptir, 

Kurumun iç ve dış paydaşlarının kuruma ilişkin değerlendirmesi olan ve iç ve dış paydaş davranışlarını 

şekillendirerek örgüt kültürünün biçimlenmesine etki eder, Keza her iki unsur birbiri üzerinde etkilidir. 

Kurum imajı örgüt kültürünü ve tüm olumlu etkileri ile işletme performansını ve dolayısı ile karlılığını 

arttırıcı özelliğe sahip olduğunu değerlendiren literatür bulguları ile uyumludur (Alkibay ve Ayar, 2013; 

Bravo vd., 2009; Gümüş ve Öksüz, 2009; Küçüksüleymanoğlu, 2017; Polat, 2011; Şişli ve Köse, Vural, 

2005).  

H7: Marka, örgütsel kültür ile örgütsel performans arasında ara değişken etkisine sahiptir. Markalar 

işletmelerin içsel davranışlarını ve insan sermayesi üzerinden örgüt kültürünü ve dışsal ilişkileri ile 

dışsal ilişkilerini etkileyerek; paydaş performansını etkileyerek ilişkili olduğu örgütsel sonuçların 

üzerinde çok boyutlu ve değişken düzeyde etkiler (Barney, 1986; Derin ve Demirel, 2011; Trung, 2017). 

Literatür ile paralel sonuçlara ulaşılmaktadır. Bu durum çalışmanın geçerliliği ve güvenilirliğini 

desteklemektedir.  

Sınırlamalar ve Gelecek Araştırmalar 

Bu araştırma, 2018 yılında, Adana ve Mersin illerinde, Türk firmalarda gerçekleştirilmiştir. Çalışmanın, 

ulusal ve uluslararası bağlamda yapılmamış olması, genelleştirilebilmesi açısından önemli bir kısıttır. 

Ancak, Akdeniz İhracatçıları Birlikleri (AKİB) 2017 yılı verilerine göre Mersin, Türkiye ihracatına 

%7,7’lik bir katma değer yaratmaktadır. Ayrıca Adana, Türkiye’nin yedinci büyük ili olması, Çukurova 

bölgesinin ekonomik ve kentsel merkezi konumunda bulunmasından dolayı önemlidir. Adana, Türkiye 

ihracat payında 11. sırada yer almış olup, ihracatı 2016 yılına göre %14 artmıştır. Bu illerde yapılmış 

olan çalışmanın, bu nedenle, Türkiye için kısmen ve Akdeniz Bölgesi için ise çoğunlukla 

genelleştirilebilir olduğu da söylenilebilir. Araştırmacıların, çalışmanın sonuçlarını, farklı bölgeler ve 

ülkelerde genelleştirirken, bu hususu değerlendirmeleri yararlı olacaktır.  

Ayrıca sektör bazına inildiğinde, özellikle teknolojinin daha yoğun olduğu sınırlı sektörlerde daha 

detaylı araştırmalar yapılabilir. Bu açıdan, sektörler önemli bir kısıt durumundadır.  

Bu çalışmanın, yönetim literatürüne sağladığı en önemli katkı; örgütsel kültür ile kurum imajı ve marka 

arasındaki pozitif ilişkinin, deneysel olarak ispatlanması sayesinde, bu kavramların, örgütsel 

performansı artırdığı sonucuna ulaşmak olmuştur. Örgütsel kültür, kurum imajı, marka ve örgütsel 

performans arasındaki ilişkilerin, farklı endüstrilerde faaliyette bulunan organizasyonlar bağlamında da 

incelenmesi, yararlı sonuçlar doğurabilir. Bu türden bir yaklaşım, özellikle sektörler arasında bir 

karşılaştırma yapma olanağı sağlayabilecektir. Öte yandan, bu araştırma kapsamında incelenmeyen bir 

konu olmakla birlikte örgütsel bağlılık, örgüt iklimi, iş tatmini vb. ilişkiler de gelecek araştırmalar için 

bir konu olabilir. 
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Firma yöneticilerine öneriler  

Günümüz bilgi toplumunda tüm kurumların her türlü bilgiye ulaşması ve mevcuttaki bilgileri taklit 

edebilmeleri çok kolaylaşmıştır. Bu durumda firma yöneticilerinin rekabet avantajı yaratabilmenin farklı 

yollarını bulmaları gerekir. Bu farklı yollar ise taklit edilemeyen soyut yetenekler olmalıdır.  

Örgüt kültürü, kurum imajı ve marka işletmelere rekabet avantajı sağlayan soyut ve eşsiz yeteneklerdir.  

Bu nedenle firma yöneticileri kültürün, kurum imajı ve marka algılarının yönetilmesi konusunu 

önemsemeli bu değerler konusunda çok dikkatli olmalı doğru strateji benimsemeliler.  

Bir firmanın iç ve dış davranışlarını belirleyen örgüt kültürü basit bir format düzenlemesi ile 

üretilemeyen ve çok zaman kendiliğinden gelişen bir değerdir. Bu değere bağlı olarak işletmenin dış 

çevresinden işletmeye ve onun markalarına ilişkin algılar oluşur ve algıların oluşması zamana ve sürece 

bağlıdır. Olumlu algı oluşması çok uzun zaman alırken, olumsuz algı oluşması için bazen tek bir hata 

yetebilir. Bu sebeple kurum imajına ilişkin algılar ve buna ilişkin çalışmalar sık aralıklarla kontrol 

edilmeli, kısa vadeli piyasa payları yerine, uzun vadeli etkileri dolayısı ile kurumsal imaj ve marka 

oluşumunu ön plana çıkarmalıdırlar (Erkuş, 2006; Marangoz, 2006; Yaraş, 2004) 

Bu strateji çerçevesinde uzun erimli rekabet avantajı için kendilerine rekabet avantajı sağlayacak örgüt 

kültürünü doğru tespit etmeli ve işletmenin tüm unsurları ile desteklemeliler. Bu değerlerin doğru olarak 

üretilebilmesi halinde entelektüel sermaye niteliği kazanarak firmanın operasyonel yeteneklerinin 

pozitif yönde etkilenip; yenilikçilik performansının ve finansal performanslarını yükseldiğini 

göreceklerdir.  
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