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OZET

Her kurumun paydaslari ile olan iliskisini etkileyen bir 6rgiit kiiltiirii vardir. Orgiitiin i¢ ve dis paydaslarinin, kurum imaji ve
marka hakkindaki algilarini etkileyen temel unsur 6rgiit kiiltiiriidiir.

Orgiitsel kiiltiir, marka ve kurumsal imaj kavramlari ayri ayri caligilmakla birlikte, karsilikli etkilesimleri ve orgiitsel
performansa etkilerini dlgen galismalar siirli sayidadir. Bu konuda eksikligi gidermek ve literatiire katki saglamak igin;
oOrgiitsel kiiltiiriin markaya kurumsal imaja ve bu kavramlarin 6rgiitiin performansina olan etkisi ortaya konmaya caligilmistir.
Bu amagla, 2018 yilinda Adana ve Mersin illerinde bulunan kiigiik, orta ve biiylik 6l¢ekli firma yoneticilerine anket
uygulanmistir. Aragtirmaya, 91 firmadan 362 kisi katilmistir. Arastirma ile orgiitsel kiiltiiriin, kurum imaj1 ve marka ile orgiitsel
performans arasinda pozitif bir iligkinin oldugu saptanmistir. Ayrica, kurum imaji ve markanin 6rgiitsel performans ile pozitif
iligkisinin oldugu; kurum imaj1 ve markanin, orgiitsel kiiltlir ve orgiitsel performans arasinda kismi ara degisken etkisi oldugu
goriillmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel Kiiltiir, Orgiit Kiiltiirli, Kurum imaji, Marka, Orgiitsel 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


mailto:gozde.mert@nisantasi.edu.tr
mailto:osmnylmz@hotmail.com

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

1. GIRIS
Bu ¢aligmanin amact; orgiitsel kiiltiiriin, kurum imaj1 ve marka ile drgiitsel performansa olan etkilerini
ortaya koymaktir.

Calismada sirasiyla; orgiitsel kiiltiir, kurum imaj1 ve marka konularinda, literatiirdeki mevcut ¢caligsmalar
baglaminda kavramsal ve teorik ¢ergeveye yer verilmistir.

Caligmanin aragtirma kapsaminda; 2018 yilinda, imalat sanayinde faaliyet gosteren 85 firmadan, 341
yOneticiye anket uygulanarak, dl¢limler yapilmistir. Uygulanan anket verileri ile orgiitsel kiiltiir ile
kurum imaji, marka ve Orgiitsel performans arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Uygulanan anket
verilerinin analizi ile elde edilen bulgular ortaya konmustur. ileride yapilacak olan arastirmalar ile
orgiitler i¢in oneriler sunulmustur.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Orgiitsel Kiiltiir

Kiiltiir Latincede, “colere” olarak ortaya ¢ikmis; Fransizcaya “cultura” olarak gecmis ve Fransizcadan
da Tiirkgeye yerlesmistir. Bu siirecte “Ekin, hars” kelimeleri de kullanilmig ancak, “kiiltiir”” kelimesinin
kullanimi yerlesmistir (Alakus, 2004). Gokalp’a gore kiiltiir; toplum iiyelerini birbirine baglayip;
birlikteligini ve isbirligini saglayan degerlerdir (Giiglii, 2003). Orgiit ise; farkl kiiltiirlere sahip kisi ve
yapilar arasinda diizen kurar (Kogel, 2010).

Orgiit kiiltiirii ile ilgili ilk ¢alismalar1 1930°1u yillar itibari ile galisiimaya baslanilsa da “drgiit kiiltiirii”
kavraminin kullanilmaya baglanilmas1 yonetim teorisindeki gelismelere bagl olarak; 1980°1i yillarin
baslarina denk gelmistir (Gizir, 2003).

Orgiit kiiltiirii; 6rgiitiin tarihi gelisimi igerisinde, cevre ile yasanan sorunlarin ¢dziiliirken, digsal uyum
ve igsel biitiinlesme saglanmasina yonelik ¢abalanmasi siirecinde 6grenilen konulardir (Schein, 1990).

Orgiit kiiltiirii orgiitlerin isleyisini, orgiit yapisinin arkasindaki gercekleri gdrmemize yarayan bir
paradigmadir. Bu paradigma, iiyelerin yapiya nasil bakacaklarin1 ve orgiitte nasil davranacaklarini
ogretir. Kiiltlir grup olarak inanilan, dogrulugu sorgulanmadan kabul edilen varsayimlar setidir. Normlar
bu varsaymmlarin yansimasidir. Orgiit kiiltiirii; drgiit {iyelerinin birbirleri ve isletmenin gevresi ile
iliskilerini diizenleyen, orgiitteki is yapis bicimi, gelenekler, inanglar ve degerler oriintiisiidiir (Deal ve
Kennedy, 1982; Giiglii, 2003; Schein, 1996).

Orgiit kiiltiirii; orgiitsel ¢iktilar iizerinde iliski diizeyine bagh olarak degisken boyutlu ve degisken
diizeyde etkilidir (Barney, 1986). Eger sirketler disa acik ve farkl kiiltiirler ile etkilesim halinde ise, bir
networke dahil ve partnerlige agik ise, agik¢a tanimlanmis ve kabullenilmis olan kiiltiire olan ihtiyact
daha da artar (Edvinsson, 2002).

Firmalarin taklit edilmesi en zor varlig1, kiiltiirtidiir. Gii¢lii kiiltlire sahip isletmeler, etkin insan kaynag:
saglama, koruma ve gelistirme etkisi ile beraber; i¢ ve dis paydaslar ile olumlu etkilesimi ve bu
birlikteliklerinin ve giiven ortaminin saglar. Sagladig etkin iletisim, operasyonel yetenek, kaliteli iiretim
ile birlikte diisiik maliyet ile isletmelere rekabet avantaji saglar (Barney, 1986; Yilmaz ve Karahan,
2010; Yolcu, 2016).

2.2. Kurum imaji

Gelisen teknoloji ve yayilan bilgi sonucunda kurumlar birbirini kolayca taklit edebilirler. Bu durum
farklilasmanin soyut degeri olan kurumsal imaj farklilasmasi ile asilabilir (Erkus, 2006; Ilban, 2007).
Kurum imaji, genel kamuoyunda; kurumun i¢ ve dis paydaslar tarafindan (miisteri, ¢alisan, yatirimci,
toplum, tedarikgiler, dagitimcilar, ag ortaklari, rakipler vb.) nasil degerlendirildigidir. Kuruma ydnelik
duygusal ve rasyonel algilarin tamamidir (Celik ve Akgemci, 1998; Dutton ve Dukerich, 1991; Glimiis
ve Oksiiz, 2009; Kii¢iik ve Bayuk, 2007; Kiiciiksiileymanoglu, 2017). Kurum imaji, orgiitleri
farklilastiric1 6zelligi ile birlikte kolayca taklit edilemez (Cop ve Bekmezci, 2008; Taskin ve Sonmez,
2005).

Kurumun kendini anlatmak i¢in kullandig1 yontemlerin bileskesi kurum kimligini olusturur. Yonetim
felsefesi ve bunun ortaya ¢ikardigir kurumsal davranislar igerir. Kurum kimligi; galisanlar, ¢evre ve
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kamuoyunun kurum imaji1 algilarim1 bigimlendirmede etkilidir. Kurum imaji; davraniglari, kurumun
iletisim bigimi, felsefesi ve artifektler araciligi ile verilen mesajlara bagli olarak olusur (Celik ve
Akgemci, 1998; Giilsiinler, 2007; Gemlik ve Sigr1, 2007; Okay, 2000; Toraman ve ark., 2009).

Kurum imajinin olusumunda calisanlar son derece Onemlidir. Kurum kimligini olusturan oOrgiit
kiiltlirtiniin ana tasiyicist insan sermayesidir. Kurum imaj1 kalifiye c¢alisanlar1 firmaya ¢eker, olumlu
kurum imajmin ¢iktilari, ¢alisan motivasyonunu ve orgilitsel baghiligi arttirir, isten ayrilma niyetini
azaltir, nitelikli ¢alisanlar da kurum imajini arttirir (Giimiis ve Oksiiz, 2009; Polat, 2011; Vigoda, 2004).

Olumlu imaj, 6rgiite sagladig1 sayginlik ve giivenirlik ile nitelikli isgiiciinii kendine ¢eker ve kaliciligini
saglar. Yeni miisteriler kazanir ve miisteri sadakatini artirir. Tedarik satis kosullarni iyilestirerek,
finansal karlilig1 arttirir. Sagladigi giiven ile satig yatirim anlagmalari, is birligi ve ortaklik durumlarinda
yatirimeilar daha kolay ikna edilir. Pazar degerini arttirir. Giiglii ve olumlu kurum imaji, kriz ile bas
edebilmek igin 6nemli bir arag olup, olasi sikintili siireclerin daha kolay yonetilmesini saglar (Bravo vd.
2009; Cop ve Bekmezci, 2008; Hosany ve ark, 2006; Karakilig, 2005; Karakose, 2007; Polat, 2011;
Trung, 2017; Yoon ve ark., 1993). Kurumun piyasa risklerine karsi direnme giiciinii arttirir. Paydaslar
kurumun giivenilirliginin takibinde kurum imajinin kilit roliine giivenirler (Tran ve ark, 2015).

2.3. Marka

Marka; tirtinlerin tanimlayan ve tanitan, kimligini belirleyen, diger {irlinlerden farklilastiran isim,
sembol, dizayn, isaret, renk, sekil, kavram ve bunlarin birlesimini ifade etmektedirler (Aaker, 1991;
Kirdar, 2001; Erkus, 2006). Markanin fiziksel bilesenleri aracilig1 ile ifade olan taklit edilebilen bu kismi1
kolayca taklit edilebilir. Bu nedenle miilkiyet problemi yasamamak i¢in yasal olarak korunmasi ihtiyaci
vardir. Marka tescili tek bagina marka degeri iiretemez. Tiirk Patent Enstitiisiine kayitli 170.000 marka
vardir ancak, bunlarin ¢ogu entelektiiel sermaye baglaminda marka degildir. Markanin tirtine kimlik
kazandirmasi, marka imajinin olusturulmasi ve marka ile duygusal bagin kurulmasi gerekir (Saruhan,
2010).

Ciinkii tiiketiciler iriin yerine, marka imajin1 satin alir. Aaker markay1; “bir sirketin bir tirlinii veya
hizmeti olarak degil; bir 6rgiitiin kisiligi ve sembolii olarak™ diisiiniilmesini 6nerir. Gliclinii imaja bagh
duygusal yarardan alir (Aaker, 1996). Dolayis1 ile markalarin temel amaci miisteriler i¢in degerli ve
diger markalardan farklilastiran olumlu bir imaja sahip olmaktir (Aaker, 1996). Marka imajinin
olusturulmas1 ve marka ile duygusal bagin kurulmasina baglidir (Saruhan, 2010). Bu bagin olusumu ile
tim paydagslar kurum ile 6zdeslesecek, marka baglilig1 saglayacak ve is birligi yonelimi artar. Olas1
problemler hog goriiliir (Aaker, 1996; Kotler ve Armstrong, 2010; Mucuk, 2006).

Kurum imaj1 ve marka, kalic1 pazarlama basarisi icin kritik bir faktdrdiir. Uriinii farklilastirir, pazarlama
fonksiyonlarin1 kolaylastirir. Iletilmek istenen mesajin hedef kitleye daha az caba ve maliyetle, daha
kolay ulagilmasini saglar. Marka pazar paymi ve kar marjini arttirir. Entelektiiel sermaye/Miisteri
sermayesi olusturarak karlilig1 ve firma degerini arttirici sekilde isletme performansini arttirir (Calik ve
ark, 2013; Erkus, 2006; Kirdar, 2001; Kotler ve Armstrong, 2010; Mucuk, 2006; Yaras, 2004).

3. Arastirma

Bu boliimde, literatiir ve kavramsal ¢ergevede vurgulanan degiskenler arasinda dngoriilen iligkiler
teorik argiimanlar ile agiklanmakta ve ardindan hipotezler ortaya konmaktadir. Sonrasinda, teorik
cercevesi sunulan hipotezleri deneysel olarak test etmek amaciyla yapisal esitlik analizi bulgularina yer
verilmistir.

3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Bu ¢aligmanin amaci, Sekil 1’deki arastirma modelinde gosterildigi gibi, 6rgiitsel kiiltiiriin, kurum imaji
ve marka ile orgiitsel performansina etkilerini aragtirmaktir. Modelin sematik igerigi asagidadir:
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Model cercevesinde arastirilmasi planlanan iligkilere ve bu baglamdaki hipotezlerle ilgili saptamalara
asagida yer verilmektedir.

3.1.1. Orgiitsel Kiiltiiriin Kurum Imaji ve Marka Olusumu fle Orgiitsel Performansina
Etkisi

Cagdas orgiitler igsel ve digsal yapilar ile etkilesim igerisindedir (Vural, 2005). Kurumun tiim aktiviteleri
bir sekilde kurumun imajma etki etmektedir. Orgiit kiiltiiriiniin kurumsal imaj olusumunda etkisi
onemlidir. Orgiit kiiltiirii deger ve norm sistemi ile kurum kimliginin olusumunun temelini teskil eder.
Orgiitiin kiiltiirii, personel segme ve yerlestirmenin yani sira, yoneticiler ve diger drgiitsel iiyelerin igsel
ve digsal davranislar1 dolayisi ile kurum kimligini ve dolayisi dis kitleler arasindaki giinliik etkilesimleri
ile imajim etkiler (Alkibay, 2013; Fombrun ve Van Riel, 1997; Geng, 2016; Hatch ve Schultz, 1997;
Okay, 2005). Orgiit kiiltiirii, sadece orgiitsel hedeflere ulasmada degil, ayn1 zamanda yeteneklerin
¢ekilmesi ve korunmasinda, olumlu bir kamu imajinin olusturulmasinda ve paydaslarla saygili iligkiler
kurulmasinda kilit bir faktérdiir (Trung, 2017). Bu nedenle kurum imajinin en temel orijini orgiit
kiiltiirtidiir (Vural, 2005). Dowling (1993) modelinde 6rgiit kiiltiiri kurumsal imaj ile ayn1 seviyededir.
Bu modele gore kurumsal imaj ve 6rgit kiiltiirii i¢ ige gegmis siire¢lerdir. Kurum imaj1 6rgiit kiiltiiriiniin
dinamik siire¢lerinin kendiliginden yansimasidir (Hatch, 1993). Bu bilgiler 1s181nda hipotez su sekilde
gelistirilmistir:

H,: Orgiitsel kiiltiir ile kurum imaj1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

Yiiksek performans kiiltiirii ile sirketlerin entelektiiel sermaye unsurlar1 olan yapisal sermaye, insan
sermayesi ve iliskisel sermayeye iliskin performans arttirici nitelikler global rekabet ortaminda degisime
uyum ve inovatif yetenekleri gelisir. Yiiksek performans kiiltiirtine sahip firmalarin diger firmalara gore
hem nicel hem de yenilikgilik performanslar1 daha yiiksektir (Jeong ve digerleri, 2006; Bulut, Yilmaz,
Alpkan, 2009; Ozer ve ark, 2015).

H,: Orgiitsel kiiltiir ile 6rgiitsel performans arasinda pozitif bir iliski vardir.

Her kurumun ve markanin bagl oldugu ve etkilendigi bir orgiitsel kiiltiir vardir. (Geng, 2015). Orgiit
kltiirti; i¢ iletisim ve dgretim ile ¢alisanlarin temel degerleri ve kendilerini rollerini daha iyi anlayarak
marka vaadini iletmelerinde daha basarili olmalarmi saglar (Chong, 2007). Orgiit kiiltiiriiniin icsel
yapilar lizerindeki bu etkisinin digsal algilar1 etkileyici 6zelligi nedeni ile daha yiiksek marka
performansi elde edilir ve akabinde isletme performansin1i olumlu yonde etkiler (Hatch ve
Schultz,1997) Sirketler degerli marka tiretebilmeleri i¢in, 6rgiit kiiltiiriinii dogru bir sekilde olusturmali,
gelistirmeli ve korumalidirlar. (Geng, 2015).

Hs: Orgiitsel kiiltiir ile marka arasinda pozitif bir iligki vardir.

Marka ingasi i¢in kurumun “kimlik” sahibi olmasi 6n kosuldur. Marka, kurum imajimin {izerine tesis
edilebilir (Glizelcik, 1999). Marka, sirketin pusulasidir ve tiim paydaglara yon verir. Kurum imajinin
olusumunda etkilidir ve kurum hakkinda fikir verir.
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Dis ¢evreye uyum saglayan esnek ve giicli orgiit kiiltiirii sagladigi olumlu marka algis1 ve bunun
sagladig itibar ile isletmenin performansini arttirir ve stirdiiriilebilir rekabet avantaji kaynagi olabilir
(Gordon ve Ditamoso, 1992; Yeo ve ark., 2011).

Ha: Marka ile orgiitsel performans arasinda pozitif bir iliski vardir.

Kurum imaji, uzun siireli davranislar sonucunda olusur. Olumlu kurum imajinin kazanilmasi zor fakat,
kaybedilmesi kolaydir (Karakilig, 2005; Yoon ve ark., 1993; Erkus, 2006). Kurum imaji iyi
yonetildiginde isletme i¢in degerli bir entelektiiel sermaye unsuru olmakta (Cop ve Bekmezci, 2008). i¢
ve dis paydaslar iizerinde olusan giiven arttirici etkisi ile operasyonel ve girdi maliyetlerini azaltmakta
ciktilarinin kalitesini ve satig, pazarlama ve dagitimini kolaylastirmaktadir. Karsilikli giiven dolayisi ile
islem maliyetlerin azaltip, olas1 sorunlarin agilmasini kolaylastirmaktadir.

Hs: Kurum imajt ile orgiitsel performans arasinda pozitif bir iliski vardir.

Kurumsal imajin tasarimi i¢in kurumsal imajinin yonetimi gereklidir. Kuruluslar 6rgiit kiiltiirti, kimligi
ve imajlart ile ilgili siiregleri beslemek ve desteklemek i¢in ¢caba gostermelidir (Hatch ve Schultz, 2002).
Orgiit kiiltiirleri daha fazla dis etkilere maruz kaldik¢a, drgiitsel imaj ve kimlik daha acik bir sekilde
birbirine bagiml hale gelir. Orgiit kiiltiirii, kurum imaj1 ve marka degerinin olusumunda etkili olur ve
bunun sonucunda firmaya deger katar ve orgiitiin yenilikgilik ve nicel performansini etkiler (Hatch ve
Schultz, 1997). Bu bilgiler 1s18inda hipotezler su sekilde gelistirilmistir:

He: Kurum imaji, orgiitsel kiiltiir ile orgiitsel performans arasinda ara degisken etkisine sahiptir.
H7: Marka, orgiitsel kiiltiir ile 6rgiitsel performans arasinda ara degisken etkisine sahiptir.

3.2. Arastirmanin Tasarimi

3.2.1. Olgekler

Caligma kapsaminda, literatiire uygun olarak gelistirilen kavramsal arastirma modelini olusturan
degiskenler arasindaki iliskileri gosteren hipotezleri test etmek icin; uluslararasi literatlirde yayimlanan
caligmalarda gelistirilen, gecerliligi ve giivenilirligi kabul gormiis 6l¢ekler kullanilmistir. Kavramsal
modelde yer alan degiskenlerin 6l¢iilebilmesi amaciyla; katilimcilara 5°1i Likert tipine gore hazirlanan,
toplam 16 yarg1 yoneltilmistir.

Kisi ve firmalarm demografik ozelliklerini belirlemek icin 4 yargi sorulmustur. Orgiitsel kiiltiir
konusunu 6lgmek i¢in Yilmaz (2015) tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmis olup, 8 yargi katilimcilara
sorulmustur.

Kurum imaj1 konusunu 6lgmek i¢in Yilmaz (2015) tarafindan gelistirilen yargilar kullanilmig olup,
toplam 4 yargi bulunmaktadir.

Marka konusunu 6lgmek i¢in Yilmaz (2015) tarafindan gelistirilen 4 yargi katilimcilara yoneltilmistir.
Orgiitsel performans: konusunu 6lgmek amaciyla; Alpkan ve arkadaslari (2005) tarafindan hazirlanan
olcek kullamlmistir. Orgiitsel performansa ait toplam 11 yargili dlgekten yararlanilmistir. Bu yargilarin
7 tanesi yenilik¢ilik performansini; 4 tanesi ise nicel performansi 6lgmektedir.

3.2.2. Ornekleme

Arastirmanin evrenini Adana ve Mersin illerinde bulunan, imalat sanayinde faaliyet gosteren firmalar
olusturmaktadir.

Anket yontemi kullanilarak yapilan alan arastirmasi, Ocak-Subat 2018 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir. Alan arastirmasi igin 102 firma ile irtibat kurularak, ¢aligma hakkinda bilgi verildi
ve anket ¢aligsmasina katilip-katilamayacaklari soruldu.

Katilimcilar incelendiginde, biiyiik cogunlugunun, bulunduklar1 yerde en iist seviyedeki kisiler oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilar firmada, ortalama 5 yildan fazla bir siire ¢caligsmaktadirlar. Hepsi en az lise
ve lniversite mezunudur.

Ankete katilmay1 91 firma kabul etmistir. Caligmada toplam 362 katilimciya ulagilmig olup, 117 kisiyle
yiiz yiize ve 224 kisiye telefon ile anket (CATI) uygulanmistir. Tek katilimcinin oldugu firmalar ile
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eksik ve hatali kodlamalarin oldugu formlar degerlendirmeye alinmamistir. Boylece; 85 firma ve 341
katilimeinin verileri incelenmistir. Katilimcilara ait 6zellikler Tablo 1’de gdsterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilara iliskin Ozellikler (n=341)

Gruplar | Frekans | Yiizde Gruplar | Frekans | Yiizde

Pozisyon Firma Yasi

Orta Diizey Yonetici 75 22,0 10 Y1l ve Alt1 66 19,4
Ust Diizey Y06netici 115 33,7 11-20Y1 241 70,7
Firma Sahibi 151 44,3 21 Y1l ve Uzeri 34 10,0
Sektor Firma Biiyiikliigii

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 Uzeri 34 10,0

3.2.3. Analiz ve Sonuclar
3.2.3.1. Olgeklerin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirma Olceklerinin gecerliligi dncelikle aciklayici faktdr analizi ile degerlendirilmistir. Orgiitsel
kiiltiir 6lgeginin KMO degeri 0,92; kurum imaji 6lgeginin KMO degeri 0,82; marka Slgeginin KMO
degeri 0,74 ve orgiitsel performans 6lgeginin KMO degeri ise 0,91°dir. Bartlett kiiresellik testleri de
0,50’nin iizerinde ve 0,05 diizeyinde anlamli oldugundan dolay1 veri seti faktor analizlerine uygundur.
Olgeklerde faktor altinda tek kalan, 6rneklem yeterliligi 6lgiisii 0,50 degerinin altinda, birden fazla boyut
ile iliskili ve faktor agirhig 0,50’nin altinda olan ifadeler tespit edilmemistir. Orgiitsel kiiltiir, kurum
imaj1 ve marka Olgekleri birer boyut, orgiitsel performans ise “Yenilik¢ilik Performansi” ve “Nicel
Performans” olarak 2 boyuttan olusmustur.

Calismada kullanilan Olgeklerin yap1 gecerliligi agiklayici faktor analizi sonrasinda YEM
modellemesinin bir parcasi olarak dogrulayici faktor analizi ile de degerlendirilmistir. Sorular kendi
degiskenine anlaml olarak yiiklenmistir (t>2,50). Gostergelerin istatistiki olarak anlamli bir sekilde
kendi faktorlerine yiiklenmesi yakinsama gegerliligi i¢in destek saglamaktadir. Yapilan analizler sonucu
elde edilen indekslerin uyum kriterlerini sagladig1 belirlenmistir (x°=979,743, df=65, x*/df=3,130,
GFI1=0,862, CFI=0,920, RMSEA=0,069, NFI=0,861). Analiz sonucu elde edilen faktor yiikleri Tablo
2’de gosterilmis olup, tim Olgiimlerin, Hair vd.’nin (2006) onerisiyle paralel olarak 0,60’1n {izerinde
oldugu tespit edilmektedir.

Tablo 2. DFA — Faktor Yukleri

Degisken | FL | F2 | F3 | F4 | F5
Orgiitsel Kiiltiir

OK1 753

OK2 715

OK3 745

OK4 728

OK5 835

OK6 690

OK7 708

OK8 760
Kurum imaji

Kil 803
Ki2 829
Ki3 762
Ki4 751
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Marka

M1 ,664
M2 ,685
M3 73
M4 811
Yenilikcilik Performansi
YP1 ,858
YP2 ,846
YP3 ,830
YP4 ,876
YP5 ,808
YP6 ,670
YP7 ,758
Nicel Performans
NP1 ,849
NP2 ,861
NP3 ,854
NP4 ,766

Ayrica, degiskenlerin ayrisma gegerliligini incelemek amaciyla, Bagozzi, Yi ve Philips (1991)
tarafindan Onerilen iki faktor modeli kullanilmis ve AMOS 22.0 aracilifiyla olusturulan kisitlanmig
modellerin uyumu orijinal model ile karsilastiilmuistir. iki faktdr modeli aracihiiyla ayrisma
gecerliliginin test etmek icin tiim faktorler arasindaki korelasyon hesaplanmakta, biitiinliik ic¢in
sinirlandirilmaktadir. Sinirlandirilan model orijinal modelle karsilagtirilmaktadir. Bu galigmada, toplam
29 model gelistirilmis ve 54 ¢ift karsilastirma degerlendirilmistir. Her bir modelde meydana gelen (Ay?)
Ki-kare degisiminin, (sinirlandirilmis ve serbest), istatistiksel olarak anlamli (Ay*>3.84) oldugu
goriilmistiir. Bu sayede degiskenlerin ayrisma gegerliligini sagladigi soylemek miimkiindiir.

Tablo 3. Arastirma Olgeklerine Ait Giivenilirlik Analizi Sonuglar

.. Soru Giivenilirlik

Dl Sayisi Katsayisi G (2
Orgiitsel Kiiltiir 8 0,908 0,907 0,551
Kurum Imaj1 4 0,741 0,866 0,619
Marka 4 0,776 0,824 0,541
Yenilikgilik Performansi 7 0,924 0,929 0,654
Nicel Performans 4 0,947 0,900 0,694
Orgiitsel Performans 11 0,934 0,956 0,669

Aciklayic1 ve dogrulayici faktor analizleri sonucunda Olgek ifadeleri elde edilen sonuglara gore
birlestirilerek giivenilirlik analizi yapilmistir. Tablo 3, giivenilirlik analizi sonuglarii gdstermektedir.
Giivenilirlik analizlerinde, i¢sel tutarliligi 6lgmede Cronbach’s Alpha; ortalama agiklanan varyans
(AVE) ve AMOS-tabanl bilesik giivenilirlik (CR) degerleri dikkate alinmistir. Olgeklerin ayrisma
gecerliligi (convergent validity) i¢in faktor yiikleri yaninda CR ve AVE degerleri 6nemli birer gosterge
olarak kabul edilmektedir. AVE degerinin 0,50; CR degerinin ise 0,70’in iizerinde olmas1 yakinsak
gecerliligin saglanmasi icin 6nemli degerlerdir (Hair vd., 2006). Ayrica CR degerlerinin AVE
degerlerinden biiyiik olmasi da gereklidir (Byrne, 1994). Biitiin degerlerin Fornell ve Larcker (1981) ile
Nunnally (1978) tarafindan da 6nerilen giivenilirlik degerlerinin tizerinde veya Onerilen sinirlara yakin
oldugu goriilmektedir. CR degerleri ise AVE degerlerinden yiiksek olarak bulunmustur. Bu bulgular,
Olgeklerin yeterli giivenilirlik ve ayrisma gecerliligini gosterdigini ortaya koymaktadir.

3.2.3.2. Korelasyon Analizi

Tablo 4, degiskenler arasindaki iligkileri ifade eden korelasyon katsayilarin1 ve degiskenlerin
tanimlayici istatistik bulgularini gostermektedir. Katilimcilarin verileri incelenerek, sonuglar1 ortaya
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konulan Tablo 4’teki korelasyon analizi, arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin yoniine ve
kuvvetine iligkin fikir vermektedir. Degiskenlerin tiimii birbirleriyle 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif
yonlii iliskiye sahiptir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi (n=341)

Degiskenler Ort. | St. Sp. 1. 2. 3. 4. 5. 6.
1. Orgiitsel Kiiltiir | 3,62 [ 0,80 1
2. Kurum imaj 418 | 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. Orgiitsel Perf. 3,43 | 084 | .530** | .532** [ .566** | .636** [ .628** 1

** Pearson Korelasyonu p<0,01 diizeyinde anlamlidur.
3.2.3.3. Hipotez Testleri

Teorik cercevesi sunulan hipotezleri ampirik olarak test etmek amaciyla AMOS programi kullanilarak
yapisal esitlik analizi gerceklestirilmistir. Arastirma modelinde yer alan faktorlerin (6rgiitsel kiiltiir,
kurum imaj1, marka, firma performansi) ve bu faktdrler arasindaki nedensel iligkilerin aciklanabilecegi
varsayilmistir.

3.2.3.3.1. Temel Model Analizi

Tablo 5 incelendiginde, aragtirma modelinin uyum kriterlerini sagladig: tespit edilmektedir. GFI ve NFI
degerleri kabul edilebilir diizeydedir. Ki-kare ve serbestlik derecesi oran1 5’ten kiigiiktiir (y%/df=2,225).
RMSEA degerinin 0,05’ten kiiciik ve CFI degerinin 0,97’den biiylik olmasi ise yiiksek bir uyumu
gostermektedir.

Tablo 5. Hipotez Testlerine Ait Yol Analizi Sonuglari

Hipotezler Yol Yol Degerleri Sonug¢
Hy Orgiitsel Kiiltir ~—p  Kurum Imajt 509*** Desteklendi
H> Orgiitsel Kiiltir ~—  Orgiitsel Performans A430*** Desteklendi
Hs Orgiitsel Kiiltir ~—» Marka B3L*** Desteklendi
Hy Marka —> Orgiitsel Performans J14%** Desteklendi
Hs Kurum Imaji —  Orgiitsel Performans .603*** Desteklendi
X?=318.175, df=143, x*/df=2,225, CFI=0,988, GF1=0,862, NFI=0,823, RMSEA=0,037

*** n<0.01

H; hipotezi incelendiginde, orgiitsel kiiltiir ve kurum imaj1 (f=.50 p<.01) arasinda pozitif iliski
bulunmaktadir. Dolayistyla Hi hipotezi desteklenmektedir.

Orgiitsel kiiltiir ve drgiitsel performans (B=.43 p<.01) arasindaki iliskinin incelendigi H; hipotezinde
pozitif iliski oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H» hipotezi desteklenmektedir.

Orgiitsel kiiltiir ve marka arasindaki iliskinin incelendigi Hs hipotezinde ise (B=.63 p<.01) pozitif iliski
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Hs hipotezi desteklenmektedir.

H4 hipotezi incelendiginde, marka ile orgiitsel performans (f=.71 p<.01) arasinda pozitif ve anlaml1 bir
iliski bulunmaktadir. Bu nedenle, H4 hipotezi desteklenmektedir.

Kurum imaji ile orgiitsel performans (f=.60 p<.01) arasinda iliskinin 6n goriildiigii Hs hipotezinde

degiskenler arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Bu sonuglar, Hs hipotezinin desteklendigini
gostermektedir.

3.2.3.3.2. Ara Degisken Etkisinin Analizi

Kurum imaj1 ve markanin; orgiitsel kiiltiir ile orgiitsel performans arasindaki ara degisken etkisi Baron
ve Kenny’nin (1986) 6nerdigi prosediir takip edilerek, test edilmistir. Bu amacla, Tablo 6’da gosterilen
¢ farklt YEM modeli gelistirilmistir. Buna gore:
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1) Orgiitsel kiiltiir (X) ile orgiitsel performansi (Y) iceren Model A incelendiginde; orgiitsel
kiiltiirin (B=.35, p<.01) orgiitsel performans ile iliskili oldugu goriillmektedir.

2) Orgiitsel kiiltiir (X) ile kurum imaj1 ve marka (M) degiskenlerini iceren Model B’de, orgiitsel
kiiltiir ve kurum imaji1 (B=.61, p<.01) ile marka (B=.70, p<.01) arasinda pozitif iligkili oldugu
gorilmektedir.

3) Model C’de ise goriildiigii lizere, orgiitsel kiiltiir degiskeni kontrol altina alindiktan sonra
kurum imaj1 (B=.58, p<.01) ve markanin (f=.69, p<.01) orgiitsel performans ile pozitif iliskili oldugu
tespit edilmektedir. Kurum imaji ve marka degiskenleri, 6rgiitsel kiiltiir etkisini azaltmaktadir ve kurum
imaj1 ve markanin modele dahil edilmesi &rgiitsel performansin R?’sini arttirmaktadar.

Tablo 6’daki sonuglara gore; orgiitsel kiiltiir ile orgiitsel performans arasindaki iligkide kurum imaji ve
marka kismi ara degisken etkisine sahiptir. Bu nedenle Hg Ve Hy hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 6. Ara Degisken Etkisi

iliski Model A Model B Model C
Orgiitsel Kiiltir =~ — Orgiitsel Performans 351*** 270%**
Orgiitsel Killtir _— Kurum imajt S P T R
Orgiitsel Kiiltir ~—» Marka T704%** 634%**
Kurum Imajt — Orgiitsel Performans 582+
Marka —» Orgiitsel Performans B93***
X?=2404.728 Tam Model | x?=1581.825
df=648 df=917
x?/df=3,711 x2/df=1,725
CFI=0,900 CF1=0,912
GFI=0,864 GFI1=0,947
NFI=0,831 NFI1=0,964
RMSEA=0,042 RMSEA=0,022

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

Tablo 6 incelendiginde, arastirma modelinin uyum kriterlerini sagladig tespit edilmektedir. CFI degeri
kabul edilebilir diizeydedir. Ki-kare ve serbestlik derecesi oran1 5’ten kiigiiktiir (y*/df=1,725). RMSEA
degerinin 0,05’ten kiigiik, GFI degerinin 0,90’dan ve NFI degerinin 0,95’ten biiylik olmasi ise yiiksek
bir uyumu gostermektedir. Elde edilen bulgular arastirma modelinin uyumlu oldugunu ve
dogrulandigini gostermektedir.

4. Tartisma ve Sonuc¢

Bu galigsmada, orgiitsel kiiltiir ile kurum imaj1 ve marka arasindaki iligki incelenmis ve teoriden hareketle
yedi adet hipotez gelistirilmistir. Ve bu olgularin 6rgiitsel performansa etkisi ortaya konulmustur. 341
kisiden elde edilen verilerin degerlendirilmesi ile; (1) orgiitsel kiiltiiriin, kurum imajimin ve markanin
orgiitsel performans ile pozitif yonde iligkili oldugu, (2) orgiitsel kiiltiiriin, kurum imaji ve marka ile
pozitif yonde iliskili oldugu, (3) orgiitsel kiiltiir ile 6rgiitsel performans arasindaki iliskide kurum imajt
ve markanin kismi ara degisken olarak rol oynadigi ortaya konulmustur.

Bu sonuglart hipotezler bazinda literatiirdeki bulgular ile karsilastirdigimizda;

Hi: Orgiitsel kiiltiir ile kurum imaji arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu bulgu pozitif érgiit kiiltiiriiniin

iyi bir kurum imaj1 ve marka yaratilmasina katki saglayacagi ve bu entelektiiel sermaye unsurlariin
birbirlerinin etkinligi ve giiciinii artiracagina (Celik, 2007; Poon vd., 2000; Hatch, 1993; Hatch ve
Schultz,1997; Sisli ve Kose, 2013; Ozgézgii ve Altinay, 2016; Trung, 2017) iliskin bulgulari
desteklemektedir.

Ha: Orgiitsel kiiltiir ile drgiitsel performans arasinda pozitif bir iliski vardir. Orgiit kiiltiirii; iliskili oldugu
orgiitsel sonuglarin iizerinde ¢ok boyutlu ve degisken diizeyde etki eder (Barney, 1986). Orgiit
kiiltiiriniin yenilikgilik, operasyonel yeteneklerini iyilestirerek; basta karlilik olmak {izere orgiitlerin
performansinda iyilestirme yapacagi pek ¢ok calismada tespit edilmistir (Bozoglan, 2010; Akgiil 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; Yilmaz ve ark, 2005; Alpkan, ve ark, 2007; Bulut ve ark, 2009; Ozer ve ark, 2015) Bu
caligmanin bulgular literatiirdeki bulgular ile ortiigmektedir.

Hs: Orgiitsel kiiltiir ile marka arasinda pozitif bir iliski vardir. Erdogan ve arkadaglari 2015
calismalarinda, marka orgiit kiltiiriinin dinamik bir sonucu oldugundan bahseder. Bu ¢alismanin
bulgular literatiir (Glimiis ve Oksiiz, 2009; Hatch ve Schultz,1997; Sisli ve Seving, 2013) ile paraleldir.

Hs: Marka ile orgiitsel performans arasinda pozitif bir iliski vardir. Markanin pazarlama
fonksiyonlarinin yerine getirilmesinin kolaylastiric1 etkisi ve sagladig itibar ile orgiitsel performansi
arttirict etkisine iligskin bulgular (Calik ve ark, 2013; Erkus, 2006; Kirdar, 2001; Yarag, 2004) literatiir
ile ortiigmektedir.

Hs: Kurum imaji ile orgiitsel performans arasinda pozitif bir iligki vardir. Kurum imaji, ¢alisanlar ve
tedarikgiler iizerinde sagladigi giliven ile tercih edilme ve sadakat saglayarak orgiitsel ciktilarin
kalitesini/performansini arttirip, rakiplerden olumlu yonde farklilasarak (Derin ve Demirel, 2011;
Vigoda, 2004; Zameer ve ark., 2018) ve sagladigi itibar ile 6rgiitsel performansi artirir (Bravo vd. 2009;
Ozgdzgii ve Altinay, 2016; Trung, 2017; Yeo ve ark., 2011; Yoon ve ark., 1993).

He: Kurum imaji, orgiitsel kiiltiir ile orgiitsel performans arasinda ara degisken etkisine sahiptir,
Kurumun i¢ ve dis paydaslarinin kuruma iliskin degerlendirmesi olan ve i¢ ve dis paydas davranislarini
sekillendirerek orgiit kiiltliriiniin bigimlenmesine etki eder, Keza her iki unsur birbiri lizerinde etkilidir.
Kurum imaj1 6rgiit kiiltlirinii ve tiim olumlu etkileri ile isletme performansini ve dolayisi ile karliligim
arttirici 6zellige sahip oldugunu degerlendiren literatiir bulgulari ile uyumludur (Alkibay ve Ayar, 2013;
Bravo vd., 2009; Giimiis ve Oksiiz, 2009; Kiiciiksiileymanoglu, 2017; Polat, 2011; Sisli ve Kése, Vural,
2005).

H7: Marka, orgiitsel kiiltiir ile orgiitsel performans arasinda ara degisken etkisine sahiptir. Markalar
isletmelerin i¢sel davranislarini ve insan sermayesi tlizerinden Orgiit kiiltiirtinii ve dissal iligkileri ile
digsal iliskilerini etkileyerek; paydas performansini etkileyerek iliskili oldugu orgiitsel sonuglarin
tizerinde ¢ok boyutlu ve degisken diizeyde etkiler (Barney, 1986; Derin ve Demirel, 2011; Trung, 2017).

Literatiir ile paralel sonuglara ulasilmaktadir. Bu durum calismanin gecerliligi ve giivenilirligini
desteklemektedir.

Sinwrlamalar ve Gelecek Arastirmalar

Bu arastirma, 2018 yilinda, Adana ve Mersin illerinde, Tiirk firmalarda gergeklestirilmigtir. Caligmanin,
ulusal ve uluslararasi baglamda yapilmamis olmasi, genellestirilebilmesi agisindan 6nemli bir kisittir.
Ancak, Akdeniz Thracatgilar1 Birlikleri (AKIB) 2017 yili verilerine gore Mersin, Tiirkiye ihracatina
%7,7’lik bir katma deger yaratmaktadir. Ayrica Adana, Tiirkiye’nin yedinci biiyiik ili olmasi, Cukurova
bolgesinin ekonomik ve kentsel merkezi konumunda bulunmasindan dolay1 énemlidir. Adana, Tiirkiye
ihracat paymnda 11. sirada yer almis olup, ihracat1 2016 yilina gore %14 artmistir. Bu illerde yapilmis
olan calismanin, bu nedenle, Tiirkiye icin kismen ve Akdeniz Bolgesi icin ise g¢ogunlukla
genellestirilebilir oldugu da sdylenilebilir. Arastirmacilarin, ¢aligmanin sonuglarini, farkli bolgeler ve
ilkelerde genellestirirken, bu hususu degerlendirmeleri yararli olacaktir.

Ayrica sektor bazina inildiginde, 6zellikle teknolojinin daha yogun oldugu sinirli sektorlerde daha
detayli aragtirmalar yapilabilir. Bu agidan, sektorler 6nemli bir kisit durumundadir.

Bu ¢aligmanin, yonetim literatiiriine sagladigi en 6nemli katki; drgiitsel kiiltiir ile kurum imaji ve marka
arasindaki pozitif iliskinin, deneysel olarak ispatlanmasi sayesinde, bu kavramlarin, orgiitsel
performansi artirdig1 sonucuna ulasmak olmustur. Orgiitsel kiiltiir, kurum imaji, marka ve orgiitsel
performans arasindaki iligkilerin, farkli endiistrilerde faaliyette bulunan organizasyonlar baglaminda da
incelenmesi, yararli sonuglar dogurabilir. Bu tlirden bir yaklagim, ozellikle sektdrler arasinda bir
karsilastirma yapma olanag: saglayabilecektir. Ote yandan, bu arastirma kapsaminda incelenmeyen bir
konu olmakla birlikte orgiitsel baglilik, 6rgiit iklimi, is tatmini vb. iligkiler de gelecek arastirmalar i¢in
bir konu olabilir.
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Firma yoneticilerine oneriler

Giiniimiiz bilgi toplumunda tiim kurumlarin her tiirlii bilgiye ulagmasi ve mevcuttaki bilgileri taklit
edebilmeleri ¢ok kolaylasmigtir. Bu durumda firma yoneticilerinin rekabet avantaji yaratabilmenin farkl
yollarin1 bulmalar1 gerekir. Bu farkli yollar ise taklit edilemeyen soyut yetenekler olmalidir.

Orgiit kiiltiirii, kurum imaji ve marka isletmelere rekabet avantaji saglayan soyut ve essiz yeteneklerdir.

Bu nedenle firma yoneticileri kiiltiiriin, kurum imaji ve marka algilarinin yonetilmesi konusunu
onemsemeli bu degerler konusunda ¢ok dikkatli olmali dogru strateji benimsemeliler.

Bir firmanmn i¢ ve dis davranislarimi belirleyen oOrgiit kiiltlirii basit bir format diizenlemesi ile
iretilemeyen ve ¢ok zaman kendiliginden gelisen bir degerdir. Bu degere bagh olarak igletmenin dig
cevresinden igletmeye ve onun markalarina iliskin algilar olusur ve algilarin olusmasi zamana ve siirece
baglidir. Olumlu alg1 olugmasi ¢ok uzun zaman alirken, olumsuz algi olugmasi i¢in bazen tek bir hata
yetebilir. Bu sebeple kurum imajina iliskin algilar ve buna iliskin ¢aligmalar sik araliklarla kontrol
edilmeli, kisa vadeli piyasa paylar1 yerine, uzun vadeli etkileri dolayisi ile kurumsal imaj ve marka
olusumunu 6n plana ¢ikarmalidirlar (Erkus, 2006; Marangoz, 2006; Yaras, 2004)

Bu strateji ¢cer¢evesinde uzun erimli rekabet avantaji i¢in kendilerine rekabet avantaji saglayacak orgiit
kiiltiiriinii dogru tespit etmeli ve isletmenin tiim unsurlari ile desteklemeliler. Bu degerlerin dogru olarak
iretilebilmesi halinde entelektiiel sermaye niteligi kazanarak firmanin operasyonel yeteneklerinin
pozitif yonde etkilenip; yenilik¢ilik performansinin ve finansal performanslarii yiikseldigini
goreceklerdir.
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