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INOVASYON VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN KURUMSAL
IMAJ UZERINDEKI ETKIiSi; BANKACILIK SEKTORUNDE BiR
UYGULAMA

OZET

Giliniimiizde sektor c¢esitliligiyle beraber artan rekabet kosullarina ayak uydurabilmek
icin isletmelerin kendilerini siirekli olarak yenilemeleri gerekmektedir. Isletmeler bu
zorlu siirecleri mevcut iirlinii veya hizmeti gelistirerek ya da hi¢ yapilmamis bir
mal/hizmeti sektdre kazandirarak inovasyon yapmis olurlar. Inovasyonun bircok
etkisi oldugu gibi isletmelerin imajlarina olumlu ya da olumsuz etkisi de olmaktadir.
Bunun yaninda sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6nem veren isletmeler, gerek
tilkketici gerekse pazar ortaminda taninir hale gelmekte ve kurum imajlarinda pozitif
bir artis yasanmaktadir.

Bu arastirmadaki temel amag, inovasyon ve kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal
imaj tzerindeki etkisini bankacilik sektoriinde yapilan bir uygulamayla tespit
etmektir. Arastirmanin orneklemi Istanbul’da faaliyet gosteren o6zel bankalarin
personelinden olusmaktadir. Ozel bankalarda calisan personel &rneklemimizi
olusturmaktadir. Anket yardimiyla toplanan 341 adet veri, SPSS ve Amos 21
istatistik programlariyla analiz edilmigstir. Arastirmada sirasiyla; giivenilirlik,
normallik, faktdr analizleri, tanimlayici istatistikler, korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Arastirmada sonug¢ olarak, inovasyonun ve kurumsal sosyal
sorumlulugun kurumsal imaj {izerinde pozitif yonde iligkiye sahip oldugu ve
inovasyonun kurumsal sosyal sorumluluga gére kurumsal imaj lizerinde daha fazla
etkiye sahip oldugu goriilmuistiir.

Anahtar Kelimeler: /novasyon, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Imaj
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THE EFFECT OF INNOVATION AND CORPORATE SOCIAL
RESPONSIBILITY ON CORPORATE IMAGE; AN APPLICATION IN
BANKING SECTOR

ABSTRACT

In order to keep up with the increasing competitive conditions with the diversity of
sectors nowadays, it is a need for businesses to renew themselves constantly.
Businesses are able to overcome this challenging process by developing the existing
product / service or by introducing a product / service that has never been done and
thus they innovate. Innovation has many effects as well as having positive or
negative effects on the corporate image. Additionally, businesses, which put their
emphasis on social responsibility activities, are becoming recognized by both
consumers and the market and their corporate images experience a positive increase.

The purpose of this research is to determine the impact of innovation on corporate
image through an application performed in the banking sector. Istanbul was chosen
to be the population of the study. The personnel working in private banks constitute
the sample of our study. 296 data collected by questionnaire form were analyzed with
SPSS 23 program. In the current study, reliability, normality, factor analysis,
descriptive statistics, correlation and regression analysis were employed respectively.
As a result of the study, it was detected that innovation and social responsibility have
positive relationship with corporate image. Therefore, in order for businesses to
adapt themselves to sustainable competition environment and be able to have a
positive corporate image in the eyes of consumers’, it is highly significant for those
businesses to support both innovation and social responsibility activities.

Key words: Innovation, Corporate Social Responsibility, Corporate Image
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1. GIRIS

Inovasyon, Latince “innovare” fiilinden tiireyen bir kelimedir ve yenilik yapmak
anlamma gelir. Kelimenin ortaya c¢ikist 1540’lara kadar dayanmaktadir (Online
Etymology Dictionary, 2019). Yenilik kavramin1 tanimlayan ilk yazarlardan biri
Schumpeterdir; “6zel sektorde ticari uygulama alani bulacak yeni iiriin ve siiregler”

olarak tanimlamaktadir (Schumpeter, 1934).

Inovasyon, insanlik tarihinin kendisi kadar eski bir kavram olmasina ragmen, son
zamanlarda 6zellikle kiiresel rekabet piyasasinda sagladigi ekonomik avantajlarla
beraber gerek lilke gerekse de isletmeler i¢cin adindan sikca s6z edilen bir kavram

olarak giindem olusturmaktadir.

Piyasadaki degisen kosullara ayak uydurmak i¢in inovasyon onemli bir faktordiir.
Sanayi devrinden sonra bilim ve teknoloji alaninda hizli bir ilerleme kaydedilmistir.
Bu donemi takip eden yillarda siirekli yeni kesifler yapilmis ve icatlar ortaya

konularak, yeni bilimsel gelismelerin yasanmasina baslanmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, gerek kurumsal kaynaklarin katkilar1 gerekse istege
bagli is uygulamalar1 araciligi ile toplumun refahimi arttirmak i¢in {istlenilen

sorumluluklardir (Kotler ve Lee, 2017: 2-3).

Endiistri devrimi sonrasinda toplumun tiiketime yonelmesiyle beraber iiretim/hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler diinya ¢apinda meydana gelen cevresel,
ekonomik ve sosyal krizlerde ayakta kalabilmek ig¢in alternatif yollar aramaya
baslamislardir. Bu arastirmalar sonrasinda 1970 yillarindan buyana kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri 0nem arz etmeye baslamis ve her gecen giin degerini

koruyarak giiniimiize kadar ulagmistir.

Imaj kelimesini kurumla iliskili olarak ilk defa Ingiltereli Prof. Sidney Levy (1955)
kullanmistir. Levy imaj1, kisilerin veya gruplarin belirli amaglar dogrultusundaki

tutum, inang ve izlenimleri seklinde tanimlamistir (Sahin, 2017:165).



Kurumlar faaliyet gosterdikleri pazarda rakiplerinden 6nde olmak ig¢in yerini
koruyabilmek, saygin olmak, giivenilir olmak ve en ¢ok tercih edilen marka olmak
i¢cin kurumsal imaj yaratmalar1 ve bunu siirdiiriilebilir hale getirmeleri gerekmektedir.
Kurumsal imaji arttirmaya yonelik yapilan faaliyetlerin sonucunda satislar artar,
maliyetler azalar, ¢alisan baglilig1 artar hitap ettigi ¢evre agisindan vazgecilmez

olabilmektedir.

2017 yilindan beri bankacilik sektoriinde ¢alismaktayim hem calistigim kurum hem
de diger bankalarda ki ¢alisan meslektaglarimdan aldigim bilgiye gore ¢alisanlar i¢in
yapilan yenilikler calisanlarin is yiikiini azalttigt gibi bu yenilikler sayesinde
calisanlarin kurumlarina bakis agilarin1 olumlu etkilemektedir. Bu diisiinceden yola
cikarak yeniliklerin ve istlenilen sosyal sorumluluklarin ¢alisilan kurum imajina ne
derece etkisi oldugunu incelemek {izere inovasyon, kurumsal sosyal sorumluluk ve

kurumsal imaj alaninda arastirma yapma geregi duydum.

Calisma dort boliimden olusacak sekilde planlanmistir.  Calismanin  birinci
boliimiinde inovasyon olgusu kavramsal yoniiyle ve farkli yonleriyle ele alinarak
incelenmektedir. Bu anlamda konu ve iliskili oldugu diger kavramlar tanimlanarak
iliskilendirilmekte; tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi incelenmekte; 6nemi, gesitleri,
modelleri ve taraflara saglayacagi faydalardan s6z edilmektedir; bu yondeki yeni
gelismelerden bahsedilmekte ve konuya iligkin getirilen elestiriler ve tanimlamalara

yer verilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde kurumsal sosyal sorumluluk olgusu kavramsal yoniiyle
ve farkli yonleriyle ele alinarak incelenmektedir. Bu anlamda konu ve iliskili oldugu
diger kavramlar tanimlanarak iligkilendirilmekte; tarihsel siire¢ icerisindeki gelisimi
incelenmekte; Onemi, cesitleri ve modelleri yan1 sira taraflara saglayacagi
faydalardan ve zararlarindan s6z edilmektedir; bu yondeki yeni gelismelerden
bahsedilmekte ve konuya iliskin getirilen elestiriler ve tanimlamalara yer

verilmektedir.



Calismanin {i¢iincii bolimiinde kurumsal imajin kavramsal tanimi ve gesitli
yonleriyle ele alinarak incelenmektedir. Bu anlamda konu ve iliskili oldugu diger
kavramlar tanimlanarak iliskilendirilmekte; tarihsel siire¢ igerisindeki gelisimi
incelenmekte; Onemi, cesitleri ve modelleri yan1 sira taraflara saglayacagi
faydalardan ve zararlarindan so6z edilmektedir; bu yondeki yeni gelismelerden
bahsedilmekte ve konuya iligkin getirilen elestiriler ve tanimlamalara yer

verilmektedir.

Calismanin dordiincli ve son bdoliimiinde arastirmanin Onemi, amaci, sinirliliklari,
pilot ¢alisma ve arastirmanin yapilacagi yontemden séz edilecektir. Yine bu boliimde
arastirmaya ait bulgular arastirmanin modeli ve hipotezleriyle beraber toplanan

verilerin analiz kismina yer verilmistir.



1.1 inovasyon

Inovasyon kavrami, Latince “innovare” fiilinden tiireyen bir kelimedir ve yenilik
yapmak anlamina gelir. Kelimenin ortaya c¢ikist 1540’lara kadar dayanmaktadir
(Online Etymology Dictionary, 2019). Yenilik kavramini tanimlayan ilk yazarlardan
biri Schumpeterdir; “6zel sektdrde ticari uygulama alani bulacak yeni {iriin ve

stirecler” olarak tanimlamaktadir (Schumpeter, 1934).

Inovasyon deyince akla gelen ilk isimlerden biride Peter Drucker’dir. Drucker
inovasyonu su sekilde tanimlamaktadir; girisimcilerin farkli bir i ya da hizmet
ortaya koymak i¢in farklilik yapmalarin1 saglayan aractir yada kaynaklara yeni
kapasite yaratmak icin kapasite ortaya c¢ikarma yetenegidir. Bu yetenek; 6grenme

istegi, uygulama ve gosterme yetenegidir (Drucker, 1985).

Inovasyon, yaratici bir fikre katma deger katarak pazarlanabilir bir hizmet veya iiriine
doniistiirme faaliyetidir. Diger bir ifadeyle inovasyon, icadin ilerisinde yeni is
firsatlar1 yaratmaktir. Bu sebepten dolayr organizasyonlar i¢in hayati deger

tagimaktadir (Glimiis ve dig. 2014: 3).

Yenilik, en basit tanimi ile farkli bir sey yapmaktir. Inovasyon, is diinyasinda
sirketlerin siklikla kullandig1 bir kelimedir. Genellikle riskli, maliyetli ve zaman alici

bir sey anlamina gelir (Costello ve Prohaska, 2013: 62-64).

Inovasyon, ayn1 zamanda yeni fikir, iiriin veya bulus olarak da agiklanabilir. Bu
zihinsel bir eylemdir, simdiki zaman ve gelecegin 6tesinde diislinmenin yoludur.
Inovasyonlar, sirketler icin dnemlidir ve iyi bir sekilde kullanildiginda bir strateji ve

yonetim teknigi olabilir (Kuczmarksi, 2003: 536).

Inovasyon temel bir diizeyde, gelecekteki bir sorunu ¢dzmek i¢in mevcut basarilarla
geemis deneyimler arasinda iliski kurmak icin fikir iiretme ve birlestirme siireci
olabilir. Bu, genellikle teknolojik 6zelliklerle iliskilendirilir ve diinya ekonomisinde

kritik bir rol oynar (Baskaran ve Mehta, 2016: 1).

Inovasyon is diinyasinda énemli bir yere sahiptir. Rekabet piyasasinda deger

yaratmak ve gii¢clii olmak i¢in inovasyonun siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir.
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Inovasyon ile is, kar ve yasam standard1 arasinda paralel bir iliski bulunmaktadir.
Yeni iirlinler, yeni siiregler, yeni materyaller, yeni hizmetler ve yeni organizasyonlar

inovasyonla iligki kurmanin en yaygin yollaridir.

Yeni hizmetlerin gelistirilmesini tanimlamak i¢in yapilan bir¢ok girisim, yeni {iriin
gelistirme modellerinin uyarlamalaridir. Genel olarak bunlar bir fikirle baglar ve
ticari bir iriinle sona erer. Islemler sirali sekilde sistematize edilmis asamalarla
devam eder (Wheelwright ve Clark 1992). Inovasyon ve gelistirme bdylece dnceden

planlanmis ve kontrollii sekilde devam eden siire¢ olarak tasvir edilir.

1.2 Gec¢misten Giiniimiize inovasyon Tamimlar:

Inovasyonla ilgili tarihten bugiine kadar pek ¢ok tanimlama yapilmistir. Yapilan bu
tanimlarin hemen hemen hepsi Schumpeter’ in tanimlarina benzer ya da farkli olarak
giinimiize gelmistir. Bu tanimlar1 Cizelge 1.1° de gorebilirsiniz (Giimiis ve dig.

2014: 4-7).

Cizelge 1.1 : Gegmisten Giiniimiize Inovasyon Tanimlari

Yazar Yil Tanimi

Gergcek bilgiler uygulandiginda teknoloji planlarinda

Solo 1951 meydana gelen degisiklik, yenilik.

Yenilik; segmek, finansal pozisyonu korumak, bir
Enos 1962 organizasyon kurmak, fabrika kurmak, is¢i kiralamak,
piyasada s0z sahibi olmak i¢in birkag aktivite yapmaktir.

Bir isletme, kendisi i¢in yeni bir iirlin veya hizmet
gelistirirse ya da bir yontemde degisiklik yaparsa teknik
bir degisiklik yapmis olur. Bu degisikligi yapan isletme
inovasyon yapmis olur.

Schmookler 1966

Downs/Mohr | 1976 | Isletmelerdeki farkli uygulamalardir.

Fikirlerin ortaya atilmasindan ticarilestirmeye kadarki
stireci kapsayan inovasyon, tanimli kaynak ayirma karar
noktalariyla baglantilasan organizasyon el ve bireysel
davranig kaliplar dizisidir.

Goldhar 1980




Endiistriyel inovasyon, yeni veya iyilestirilmis bir iiriiniin

Freeman 1982 pazarlanmasi ya da yeni bir siirecin ilk defa ticari olarak
kullanilmasidir.
Rogers 1983 Yeni olarak algilanan fikir, uygulama veya nesnedir.

Sirketler, inovasyon ile rekabet avantaji saglar.
Porter 1990 Inovasyona, hem yeni teknolojileri hem de yeni is yapis
sekillerini kapsayacak sekilde genis bir agidan yaklasirlar.

Teknolojik inovasyon; yeni bir arag, siire¢ veya bir diger

Dror 1993 | ratik yenilikle ilgili yeni bir bilgi paketidir.

Kaynak: Giimiis, S., Dayal, M. ve Bilim, H. G. G. (2014). Inovasyonu Olusturan isletmelerin Yasam

Dongiileri

1.3 inovasyonun Onemi

Inovasyon, organizasyonlarin giiniimiizde karsilastigt en onemli ve en karmasik
konularindan biridir. Inovasyon, organizasyonlar igin basarmin anahtaridir. Her
organizasyon, fikir iretiminden itibaren {irlinlin pazara girene kadarki iiretim

stirecine sahip olmalidir (Tohidi ve Jabbari, 2012: 535-538).

Yeni is; pazar yeniligi, miisteri ihtiya¢larini karsilayan iletisim kanallari, davranis
kurallar1 ile yakindan baglantilidir. Ayrica, piyasada inovasyon yapma; sadece
stratejik diizeyde degil ayn1 zamanda da en iyi fikirlerin rekabetci, ticari basarisini

saglamak i¢in tutum ve istah yaratir (Fisk, 2008: 100).

Inovasyon sayesinde isletmeler yeni pazarlara girecek pazarda ki paym arttirip
tiriin/hizmet cesitliligini arttiracaktir. Boylece tiiketicilerin taleplerini kolayca ve hizl
bir sekilde yerine getirebilecektir buna bagli olarak miisteri sayisi artacaktir. Tiim bu
inovasyon faaliyetleri iirlinlerin/hizmetlerin daha iyi fiyata iiretilmesini ve satilmasini

saglayacaktir buda igletmenin rekabetini arttiracaktir (El¢i ve Karatayli, 2008: 13).

Bunun yani sira inovasyon, isletmenin yetkin c¢alisan, miisteri bagimliligini1 arttiran
ve miisteri memnuniyetini saglayan bir unsurdur. Isletmelerin acik bir organizasyon

olmasi nedeniyle gevresine ve zamana uyum saglamasi gerekmektedir. Bu uyumun




saglanmasindaki en 6nemli etkenlerden biri de inovasyondur. Inovatif olmayan bir

firmanin gelismesi ve ayakta kalmasi1 miimkiin olmayacaktir (Gokge, 2010: 2).

Miisterilere sunulan hizmetlerin kalitesinin artmasit i¢in sektérde rekabet
gerekmektedir. Rekabet artarsa insanlarin yasam standartlar1 yiikselir bunun
sonucunda toplumun yasam kalitesi artar. Bu ylizden inovasyon bir zincir gorevi
gormektedir. Kurumlarin finansal biiyiikliigii ve hizmet ettigi sektor gozetilmeksizin
inovasyon yapmast gerekmektedir. Bu bilgiler 151ginda, inovasyonu onemli kilan

faktorler, asagida detayl bir sekilde ele alinacaktir.

1.3.1 Verimliligin artmasi

Verimlilik, iiretim ile emek arasindaki iliskidir. Daha fazla emegin istihdam edilmesi
durumunda tiretim artacaktir. Ancak, eger emek daha verimli bir sekilde kullanilirsa
ya da ¢ikt1 miktarini arttiran yeni bir teknoloji benimsenirse iiretim artacaktir. Ayni
zamanda birden fazla iiretim faktoriiyle ayn1 miktarda girdiyle tiretimi arttirarak daha

fazla iiretilebilir (Mohnen ve Hall, 2013: 4).

Kiiresellesmeyle beraber organizasyonlar bilgi ve teknolojiye hizla ulagsmak ve
ulasilan bilginin teknoloji ile verimli kullanilarak siirdiiriilebilir  kaliteyi
hedeflemektedirler. Uriin ve hizmet siireglerinde farkindalik yaratan kurumlar
inovasyon yaparak maksimum verimliligi amaclamiglardir. Bu yonetim yapisina ve
stratejisine sahip organizasyonlar verimliligin artmasi ile beraber kaynaklarin iktisadi
olarak kullanilmasina, liretim maliyetlerinin diigmesine ve ayn1 girdiyle daha kaliteli

ciktilar liretilmesine imkan saglamaktadir.

Isletmeler ancak, yeni makinelere yatirim yaparak ya da yeni ydnetim tekniklerini
benimseyerek, literatiirdeki verimlilik degisikligi olarak adlandirilan en 1iyi

uygulamaya yaklasabilir (Farrell, 1957:253).

1.3.2 Rekabet iistiinliigii

Giliniimiizde inovasyon, is rekabeti acisindan sayisiz Onemli faktorlerden biridir.
Inovasyon, isletmelerin rakiplerinden dnce pazara yeni veya gelistirilmis iiriinler

sunmalarini ve bdylece pazar paylarin arttirmalarini saglar. Bazi kurumlar kendileri
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icin rekabet avantaj1 yaratan inovasyonlardan dolay1 sektérde basarili olmustur. (Lim

ve dig. 2010: 571).

Inovasyon, rekabet avantaji yaratma, kimsenin yapamayacagi hizmetler yapma,
herkesten daha iyi seyler yapma ve ya daha {istlin, daha ucuz ve daha hizli servis

sunma kullanimini igeren bir stratejidir (Aziz ve Samad, 2016: 258).

Porter (1998)’e gore rekabetci avantajlar ilgili alandaki tipik iirlinlerden olaganiistii
farkliliklar sergileyen veya rakiplerin daha diisiik maliyetli bir yan etkileri olan mal
ve hizmetlerden kaynaklanabilir. Porter (1998) ayrica; rekabet avantaji bilesenlerinin
bir igletmenin {iretim siirecinin verimliligini en iist seviyeye ¢ikarma, istiin kaliteli
mal ve hizmetler gelistirme ve yiikksek memnuniyetle cevap veren hizmetleri

gelistirme kabiliyetinden kaynaklandigini belirtmistir.

1.3.3 Sosyal sorumluluk bilincinin gelisimi

Sosyal sorumluluk, bireylerin davraniglarini sekillendiren bir olgudur. Sosyal
sorumluluk bilinciyle diisiinen ve hareket eden bireyler davraniglarinin ¢evre veya
toplum iizerinde yaratabilecek etkilerini de dikkate alirlar. Sosyal sorumluluk
bilinciyle yasayan ve bu yonde yasamini sekillendiren kisiler yalnizca bulundugu
cevreye veya topluma kars1 degil; aym1 zamanda arkadas cevresi, ailesi ve sorumlu
oldugu insanlara kars1 da hal ve hareketlerinde hassas ve daha dikkatli davranacagi

sOylenebilir (Ergiil ve Kurtulmus, 2014: 222).

Sorumluluk  bilincinin, zamanla bir  goniillilige doniliserek  toplumun
gereksinimlerine gore cesitli alanlara yayildigi, isletmelerin sadece paydaslarina karsi
degil tiim topluma ve g¢evreye karsi sorumlu olduklarinin bilincine varmis olduklari

gbzlemlenmektedir (Yilmaz Sert, 2012: 47).

Isletmelerin daha fazla sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmalarnin ve
toplumun giinden giine artan beklentilerinin altinda bir takim nedenler yatmaktadir.
Bunlarin basinda; sosyal sorumluluk faaliyetlerinde hiikiimetlerin yetersiz kalmasi,

yasam kalitesini artmasi, bilingli tiikketicilerin artmasi, egitimli vatandaglarin artmast,



teknoloji ve bilgiye ulasimda yasanan gelisimler ve globallesmeyle birlikte biiyiik

isletmelere glivenin azalmasidir (Bayraktaroglu ve dig. 2009).

1.4.4 Sadik miisteri bilinci

Miisteriler, sirketin {rettigi mal veya hizmetleri satin alan kisi veya isletmelerdir.
Onlar bir anlasmadaki kardan sorumlu olan patronlardir, ¢iinkii sirketin daha fazla

tiriin liretilmesi i¢in mal veya hizmet talep ederler (Ranabhat, 2018: 3).

Isletmenin sadakat olusturabilmesi icin isletmenin degerlerine odaklanmasi
gerekmektedir. Uriin ve hizmetleri farklilastirip miisterilerin taleplerini karsilayarak
karsilikli bir giiven insa etmesi gerekir. Bir isletme sadik miisterisini ne kadar uzun
stire koruyabilirse, miisteri o isletmeye bir o kadar uzun siireli gelir saglayabilir

(Griffin, 2002: 3-4).

Sekil 1.1 Sadik Miisteri Cesitleri

Kaynak: (Griffin, J. 2002).
Sekil 1.1 de Griffin’in sadik miisteriyi dort kategoriye ayirdigini gérmekteyiz.

Sadik miisteri, tliketicinin zaman zaman aymi tlir irlin veya hizmeti c¢esitli
saticilardan aldig1 bir durumdur. Sadakat, bir tiiketicinin belirli bir firmanin belirli bir
hizmet veya iirlin markasmin satin alma taahhiidiidiir. Kurumlarin herhangi bir

iirliniin ya da hizmetinin pazarlanmasinda ki nihai amag¢ budur.



Her sirket sadik miisteriler edinmeyi tercih eder; ancak yalnizca belirli miisteriler
sirket profilinin degerini artirirken diger miisteriler zamanla kaybolabilir. Sadik
miisteriler; gercek arkadaglar, kelebekler ve yabanci gruplar olarak gruplandirilabilir.
Gergek dostlar, akrabalar1 ve arkadaslariyla iirlinle hakkinda olumlu bildirimleri ve
duygusal deneyimleri paylasan gruptur. Kelebekler grubu ise sadik olmayan yani iyi
getirisi olan ve bir daha aligveris yapmayandir. Son grup ise sadik miisteri grubudur;
sitkete herhangi bir bagliligi olmayan diizenli olarak aligveris yapanlardir. Sadik
miisteriler diizenli olarak daha fazla {iriin satin alirlar ve onlara maliyeti diisiikten
satig yapilir bu miisteri grubu da iirlinii baskalarina tavsiye ederler (Reinart ve Kumar

2002: 4).

1.4.5 Kurumsallasma ve markalasma

Kurumsallagsma, toplumsal siireclerin, sorumluluklarin veya gerceklerin toplumsal
diisiince ve eylemde kural benzeri bir statiiye doniismesi siirecidir (Meyer ve Rowan

1977: 341).

Kurumsallasma isletmenin devamliligi i¢in ¢ok Onemli bir kavramladir.
Kurumsallagsma trendini yakalayamayan veya bu siirece dahil olmayan isletmeler
icinde bulundugu sektérde rekabet edemeyip yok olacaklardir (Paksoy ve dig. 2009:
111).

Kurumsallagsma, “isletmelerin faaliyet gosterdikleri ¢evreyle uyum siirecini ve bu
kuruluslarda zamanla olusan ilerlemeleri agiklamaktadir”. Siirdiiriilebilir basar1 igin
gereken yoOnlendirme, yonetim ve kontrol sistemlerinin yenilik¢i uygulamalari
kurumsallasma i¢in 6nemlidir. Kurumsallasma isletme siireclerine belli standartlar
getirmesine ragmen Yyenilik¢iligi sinirlandirmaz ise basariyr saglayabilir (Gokge,

2010: 3).

Markalasma siirecinde isletmelerin kullandig1 en iyi stratejilerin arasinda yer alan 1yi
bir logo ve slogan belirleme markalasma icin biiyilk 6nem tasir. Kurumsal olarak
yapilan her tiirlii iletisim faaliyetlerinde bu logo ve sloganlarin kullanilmas1 biiyiik

onem arz etmektedir. Fakat igletme yoneticisi unutmamalidir ki, logo ve slogan kadar
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hedef kitleye iletilen mesajlarda tutarlilik da énemlidir (Kiimeler i¢in Inovasyon ve

Ar-Ge Yonetimi Kilavuzu, 20).

Gicli bir kurumsal marka i¢in, son sz, grafik, logo, tanitici reklam, tema ve reklam
paralarin anlaminda iyi derecede bir imaj ¢aligmasina ihtiyag¢ vardir. Fakat bir isletme
reklam tanitimlarina gereginden fazla yatirim yapilmamalidir ¢linkii kurumsal imaji

en etkili sekilde inga eden isletmenin performansidir (Kotler, 2005: 71).

Basarili ve giiclii bir marka iirlinlerin 6zel fiyatli olmasini saglar. Tiiketiciler, sirketin
tiriinleri ile Oyle giiglii bir bag kurarlar ki fiyati ne olursa olsun {iriinleri satin

alacaktirlar (Ropo, 2009: 26).

Ikinci olarak, etkili markalasma kanallar1 kurumlarin hizmetlerine olan taleplerini
arttirarak ayni zamanda onlar i¢in ddeme yapma isteklerini arttirarak kurumlarin
kurumdan alinan hizmetin tiiketiciler tarafindan o hizmete giiven duyulmasini saglar
(Bresnahan ve dig. 1997: 44). Tiiketici serefiyesi olarak bilinen markalagma kavrami
zaman i¢in i¢inde insa edilerek inovatif {irlinler i¢in kurumlan tesvik eder konumuna

getirmektedir.

1.3 inovasyon Ile Tlgili Kavramlar

1.3.1 Teknoloji

Yenilik¢i tiretim teknolojisini kullanimi, Ar-Ge’nin 6tesinde {igiincii bir inovasyon
yolunu gostermektedir. Bu yaklasim, modern iiretim tesislerine yatirnm yaparak,
stire¢ inovasyonlarmi en kisa siirede hayata gegirmeyi amaclamaktadir. Bu strateji,
yiiksek nitelikli ¢alisanlarin tam kapasitede calismasini saglar ve rakiplerinden daha
yiiksek hizda ve kalitede daha verimli bir iiretim saglamak i¢in hacminden tasarruf
saglar. Bu stratejinin, piyasa paymin kazanilmasinin, inovatif siire¢ teknolojilerinin
kullanilmastyla iggiiciiniin azaltilmast sonucu ortaya ¢ikan tasarruflar telefi etmesi

nedeniyle istthdam {izerinde olumlu bir etkisi vardir (Kinkel ve dig. 2005: 6).

Teknolojik inovasyon sadece {iretim sektoriinde degil hizmet sektoriinde

yapildiginda kisa siirede fark edilebilir kazanglar saglayacaktir. Teknolojik
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yatirimlarla insan giiciiniin azalmas1 zamanin iktisadi olarak kullanilmasina, verimin
artmasina, maliyetlerin azalmasina ve hata payinin azalarak miisteri memnuniyetini
arttiracak pozitif etkiler yaratabilir. Tiim bunlar iiriin inovasyonunu kapsarken hizmet
sektoriinde yapilan teknolojik inovasyonlar ¢alisanlarin ve yoneticilerin kisa siirede
bilgiye ulagmalarin1 saglarken isletme ve calisanlarinin sektor hakkinda istenilen

egitime sahip olmalarma yardimci olur.

1.3.2. inovasyon modelleri

Inovasyon modelleri agik ve kapal1 inovasyon olarak ikiye ayrilmaktadir.
1.3.2.1 Acik inovasyon (Open innovation)

Agik inovasyon modelinde, bir isletme hem kendi fikirlerini hem de diger
isletmelerden gelen inovatif fikirleri ticarilestirerek mevcut yontemlerin diginda bir
yontem deneyerek isletme ici fikirleri para sunmanin yolunu arar. Isletme ve cevresi
arasinda ki sinir (kesikli bir ¢izgi ile temsil edilir), boylece inovasyon fikri ile isletme

arasindan kolaylikla hareket etmesini saglar (Chesbrough, 2003: 37).

Ekip Calismasi Gelistirme ve Uygulama

Kisitlar Sinirlar

Arastirma e = Pazar
Projeleri -
-

Kisitlar Sinirlar

Dugsal Paydaslar

Sekil 1.2 : Agik Inovasyon Paradigmasi

Kaynak: (Henry W. Chesbrough, 2003).
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Sekil 1.2 agik inovasyon gorselinde goriildiigli lizere isletme disa acik arastirma
projeleriyle calisanlarin fikirlerini dnemsedigi kisitlarin olmadigi bir yap1 olarak

gorilmektedir.

Acik inovasyon, kendi inovasyon potansiyelini arttirmak ve inovasyon siirecini
kurum sinirlarinin 6tesine tasimak anlamina gelir. Bu nedenle yenilik, {imit vaat eden
yenilik¢i iirtinle, hizmetler veya is modelleri gelistirmek amaciyla kurum i¢i ve dist
fikirlerin, teknolojilerin satis kanallariyla ortaya c¢ikarilmasidir. Bdylece

misterilerine, tedarik¢ilerine ve rakiplerine entegre edilebilir.

Bununla birlikte, bilgi aligverisi ve agik inovasyona 6zgl bilgi birikimi agi, bir
kurumun bilgi ve teknolojisine erisim imkani vermez. Bu kavram sadece isbirlik¢i
aglar1 ifade eder. A¢ik inovasyon bu nedenle lisanslarin ve diger fikri miilkiyetlerin

kullanimu1 i¢in yliksek maliyetleri igerebilir.
1.3.2.2 Kapah inovasyon (Close innovation)

Kapali inovasyon, fikir liretmekten gelistirme ve pazarlamaya kadar tiim siireglerin
sirket icinde gerceklesmesidir. Kurumlar bilgi ¢agina ayak uydurmadan 6nce Ar-Ge
ye yapilan yatirimlar lisanslarla korunarak yapilan ¢alismalar disariya kapali olarak
yapilan inovasyonlar kapali kapilar ardinda stirdiiriiliiyordu. Eski bir yontem olan

kapali inovasyon giinlimiizde yerini acik inovasyona birakmaya baslamstir.

Fikirler,
Arastirmalar

Kisitlar ve Snﬁf\

Gelistirme ve Uygulama

——
——

Pazar

Kisitlar ve Simirlar

Sekil 1.3 : Kapali Inovasyon Paradigmasi

Kaynak: (Henry W. Chesbrough, 2003).
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Sekil 1.3 Kapali inovasyon paradigmasi gorselinde goriildiigii tizere isletme disa

kapali ar-ge sonuglarin1 paylasmayan, sinirliliklart olan bir yapiy1 gérmekteyiz.

1.3.3. Arastirma gelistirme (Ar-Ge)

Ar-Ge, mevcut bilgiyi artirarak ve toplanmis bilgiyi (insan, kiiltlir ve topluma ait
bilgiyi) kullanarak yeni projeler gelistirmek icin sistemli sekilde yiiriitiilmiis yaratici

calismadir (Savei, 2011: 136).

Genel olarak, aragtirma ve gelistirmenin uygulama siras1 sOyledir; temel arastirma,
uygulamali arastirma ve gelistirmedir. Hall (2006)’ e gore temel arastirma, uygulama
kism1 olmadan yapilan bilgi edinme siirecidir. Uygulamali arastirma, pratik sorunlari
c¢ozmeye calisir ve bunlar1 hedeflere yoneltir. Son olarak, gelistirme caligmalar
mevcut aragtirma sonuclarindan yararlanir veya sistematik bilimsel bilgiyi kullanir ve
bunlar1 kurumsal hedeflere yonlendirir. Sonug olarak arastirma gelistirme faaliyetleri
yenilik¢i teknolojilerin gelistirilmesine katkida bulunmakta ve boylece tiiketicilerin
ithtiyaclarmi karsilayabilecek yeni {irlin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasina katki
saglamaktadir (Lai, 2018: 304). Arastirma gelistirme; diisiince asamasindan

ticarilesme asamasina kadarki siire¢ olarakta bilinmektedir.

Ar-Ge performansi, tesvikleri ve katkilari, ekonomi, isletme ve diger sosyal bilimler
konularin1 inceler. Ar-Ge faaliyetlerine yapilan toplam harcama ayni zamanda
isletmelerin, endiistrilerin ve iilkelerin inovatif performanslarin1 6lgmede kullanilan

en yaygin gostergelerden biridir.

1.3.4 Degisim gerekliligi ve degisim yonetimi

Degisim gerekliligini Tom Peters su sekilde aciklamistir; “Hizla degisen ve gelisen
rekabet piyasasinda miisteri taleplerini karsilamak i¢in, ge¢miste degisimden ne
kadar nefret ettiysek , buglin degisimi bir o kadar sevmeyi Ogrenmemiz

gerekmektedir” (Kotler, 2005: 27).

Degisim ka¢inilmazdir, bu nedenle durdurulamaz. Degisimin kaginilmazligi cogu
organizasyonu adapte edip kurumun varhi@inin bir pargast olarak gdérmesini

saglamistir. Degisim, cesitli yazarlar tarafindan farkli tanimlanabilir ve algilanabilir.
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Ornegin; Armstrong (2009) degisimi yap1, yonetim, calisanlar, siirecler ve diger ilgili
faaliyetlerde herhangi bir degisiklik olarak tanimlamistir. Sonug¢ olarak, oOrgiitsel
degisim zaman i¢indeki sekli, niteligi veya durumu bakimindan orgiitsel bir varliga

dair ampirik gozlem olarak kabul edilir (Van de Ven ve Poole, 1995: 510-511).

Bunun yaninda degisim girisimlerinin ve ¢abalarinin kurumsal basarinin saglanmasi
icin kurumsal amag¢ ve hedeflerle ayn1 hizada olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu,
degisimin yonetilmesinin, degisime diren¢ gdsterme nosyonun yani sira etkili bir
sekilde degisime miidahale etme ve cevap verme konusunda énemli bir rol oynadig:

anlamina gelir (Lucey, 2008 : 10-18).
1.3.5 icat, Patent ve Tasarim

1.3.5.1. icat

Yenilik siireci boyunca icat, bulus ve patentle ile fikrin ticarilesmesi arasinda zaman
zaman kopukluklar yasanmaktadir. Siire¢ igerisindeki duraklamalar ve kopmalardan
dolay1 patentler uzun bir siire sonra ticarilesmektedir. Patentin ge¢ ticarilesmesinde
zamanlama, ekonomik nedenler ve siyasi siirecler etkili olabilir. Yillar igerisinde
unutulan icatlar bir bagkasinin ihamiyla farkli yeniliklere donisiip ticarilesebilir

(McKenzie ve Wajcman, 1993: 19).

Mucit ve girisimci ayni kisi olabilir veya olmayabilir. Telefon, Graham Bell
tarafindan icat edildi. Baslangicta Bell, oturumlar1 rahatsiz insanlara yardim etmek
istiyordu bunlardan biriside annesiydi fakat bu ekonomik bir neden degildi. Bell de
bir mucitti. Glinlimiizde telefonlar teknolojik bir mucizeye doniismistiir. Apple’in
Ceo’su Steve Jobs orijinal bulus olan telefona bir deger katarak ekonomik bir fayda
saglamistir. Telefonun icadindaki amacindan ve islevlerinden bambagska bir boyuta
gecirerek biiylik bir deger ve fayda yaratti. Milkemmel rekabet ve fiyat, kar firsatlari
yaratmaya etken olmustur (Sener, 2017: 204).

Genel anlamiyla, bir icat ¢oziilemeyen bir teknik problemi ¢éziime kavusturan yeni
bir iiriin/hizmet ya da siirectir. Inovasyon ile icadi ayrilmaz iki kavram olarak
diisiinebiliriz.
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1.3.5.2 Patent

Patent, inovasyon faaliyetlerinin degerini korumak i¢in uluslararasi sistemde
gecerliligi olan girisimei haklarimi koruyan bir sistemdir. Patent, sahibine patentli
bulusu sadece kendi basina (belirli siire i¢in) kullanma hakki tanir ve ayn1 zamanda
daha genis bir sosyal kesif kullanimina izin vermek i¢in patentin ayrintilarini agiklar.
Patent istatistikleri, arastirma faaliyetlerinin sonuglar1 olarak, ¢esitli yollarla giinden
giine artan oranda kullanilmaktadir. Ulkelerin veya isletmelerin sahip oldugu paten
sayist o yapmin teknolojik olarak giicliiliiglinii ifade etmektedir. Patentlerin
yararlariyla beraber zararlari da ¢ok iyi bilinmelidir. Cogu yenilik i¢in patent
alinmamaktadir ve bunun sonucunda girisimci inovasyon yapmaktan vazgecebilme
noktasina gelmektedir. Bazi yenilikler ise birden fazla patent tarafindan
kapsanmaktadir; Patenlerin bircogu ekonomik ve teknolojik olarak bir deger
yaratmazken, bazilar1 ise ¢ok yiiksek degerler tasimaktadir (Oslo Kilavuzu, 2005:
26).

Patent, bulus sahibine yirmi yillik bir kullanim vererek bulus sahibini ddiillendirerek
bir sonra ki buluslar icin tesvik etmektedir (Kiimeler Icin Inovasyon ve Ar-Ge

Yonetim Kilavuzu, 26).
1.3.5.3 Tasarim

Tasarim inovasyonu, temelde iki agiklamay1 benimsemistir, ilk a¢iklama; “tasarimda
inovasyon” belirli bir {irlin veya eserin tasariminda tanitilan yenilikler digeri ise
“tasarim ile inovasyon” yeni bir iirlin veya yapiy1 yeni bir tasarimla beraber elde

edilen iiriin veya yapidaki bir inovasyonu kapsar (Mutlu ve Er, 2003: 13).

Geleneksel olarak tasarim, iirliniin dis goriiniisiinii ve islevselligini degistirmek
oldugunu i¢in bu anlayis1 benimseyen isletmeler tiiketici ihtiyaglarini tespit etmeden
inovasyon faaliyetinde bulundugu ic¢in basarisiz olmusturlar. Bunun sonucunda,
tiiketici merkezli yaklagimi temsil eden “tasarim odakli diislince” yeni bir anlayis

ortaya ¢ikmistir (Buchanan, 1992: 11).
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1.3.6 Bilgi ve Girisimcilik

Girigimcilik  bilgisini basit¢e soylemek gerekirse, bir girisimciden beklenen
kavramlar, beceriler ve zihniyet hakkindaki takdiri ifade eder (Jack ve Anderson,

1999: 118).

Ik bilgi tiirii bireylerin girisimcilik firsatlarii tanima yetenekleriyle ilgilidir. Bu yeni
girisim firsatlarmin kesfedilmesidir. Is firsatlarin1 tanimak veya bir piyasay1 belirli
bir sorunla kars1 karsiya kaldigi durumu analiz etmedir. Bu sorunu ¢ézmek i¢in
genellikle inovatif ve yeni bir yaklasimin gelistirilmesini gerektirir. Girisimci, yeni
girigim firsatt etrafinda karli bir isletmenin olusumunu ve gelistirilmesini i¢eren bir

model gelistirir (Tshikovh ve Shambare, 2015: 153).

Girisimcilerin bir bilgi slizgeci olarak rolii, bir organizasyonda yaratilan ticarilesmis
bilginin girisimcilik firsatlar1 iireten ve inovasyon verimlilik artigina katkida bulunan
bilginin kaynagi olarak hizmet ettiginin iddia eden, bilgi yayilma girisimcilik
teorisinin kilit dnciisiidiir ( Audretsch ve Lehmann 2005: 630-640).

1.3.7. Yaratic1 yikim

Yaratic1 yikim teorisi ilk olarak Avusturyali iktisat¢1 Joseph Schumpeter tarafindan
1942 tarihli “Kapitalizm, Sosyalizm ve Demokrasi (CDS) isimli eserinde,
ekonomik yapiy1 igeriden kokten degistirerek, eskisini siirekli yok ederek ve siirekli
yenisini yaratarak yaratici bir yitkim meydana getirmek olarak tanimlamigtir (Pfarrer

ve Smith, 2015: 1).

Yaratic1 yikim, yeni ve daha 1iy1 iriinleri tireten isletmelerin eski tiriinleri ve onlari
tireten isletmeleri pazar disina atmasi bunun sonucu olarak yeni teknolojilerin liretim

stirecine dahil edilerek ve yayginlastirilmasidir (Montgomery ve Wascher, 1988).
Klasik iktisat teorisi degisimi, belirsizligi ve dengesizligi goz ardi ederken,
Avusturyali iktisat¢ilar yeniligi, esnekligi ve heterojenligi vurgulamaktadirlar

(Jacobson, 1992: 784).

Schumpeteryan yaratict yitkim kavramiin “yaratim” ve “yikim” olmak {izere iki

onemli kismi bulunmaktadir. Schumpeter, yeni kombinasyonlar1 yani inovasyonu,
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eskinin terk edilmesi olarak tanimlamaktadir ki bu tanim da yaratim ve yikimi ortaya

koymaktadir (Fikirli, 2016: 29).

1.4 Inovasyon Siireci

1.4.1 Fikir iiretimi

Bu agsamada calisan personelin diisiinceleri ve fikirlerini acik¢a beyan etmelidirler.
Inovasyonu hayata gecirme sirasinda karsilasilacak sorunlarla miicadele icin calisan
personelin Onerileri dikkate alinmalidir. Bu nedenle bu asamada birden ¢ok fikrin
olugmasi i¢in ¢alisanlarin, diislincelerini 6zgiirce ifade etmeleri saglanmalidir (Duran

ve Saracoglu, 2009: 63).

Fikir, inovasyon siirecinin baglangic noktasini belirler. Teknik ve bilimsel uzmanlar
fikri inovasyonun motoru olarak kabul etmektedirler. Bunun nedeni, bireysel
O0grenme ve grup tartismasi yoluyla yeni teknolojik firsatlart inovasyon i¢in somut
fikirlere doniistiirebilmesidir. Ust diizey yoneticiler ve/veya bilimsel gruplar en iyi

verileri ve fikirleri segmekten sorumlu olurlar (Li, 2017: 181).

Bu asamada tiiketicilerin gereksinimleri goéz Oniinde bulundurularak yeni veya
mevcut lriin/hizmetlerin 1yilestirilerek tiiketicilerinin taleplerini karsilayabilecek

fikirlerin uUretilmesidir.

1.4.2 Gergceklestirme

Bu satha ticari olarak degerli olarak kabul edilen fikirlerin, uygulamaya gegirildigi
sathadir. Bu asamaya dek soyut olan fikirler bu asamada artitk somut hale
doniistiiriiliir. Uretilecek {iriiniin ticarilestirilmeden 6nce az miktarda iiretilerek
pazara siiriilmelidir boéylece olumlu ya da olumsuz kanaatler degerlendirilerek iiriinle

ilgili eksiklikler tespit edilir (Gilimiis ve dig. 2014: 70).

1.4.5 Ticarilestirme

Inovasyonun son asamasi ticarilestirme asamasidir. Ar- Ge ¢alismalar1 neticesinde

elde edilen dirlinlerin deneme asamasindan sonra tiiketicelerin kullanimina
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sunulmasidir. Ticarilestirme asamalar1 asagida ki gibidir (Karadal ve Tiirk, 2008:

65);

» Patentin alinmasi,

» Markanin tescillenmesi,

* Pazar stratejisinin belirlenmesi,
» Uriin tamtimlarmin yapilmast,

o Uriiniin hedef pazara siiriilmesi ve satis sonrasi teknik destek birimlerinin

olusturulmasi.

1.5 inovasyon Tiirleri

Inovasyon tiirleri arasinda en c¢ok kullamilan iki tiirii ele alacagiz bunlar; siireg

inovasyonu ve {iriin inovasyonudur.

1.5.1 Siirec inovasyonu

Stire¢ inovasyonu, bir firmanin {retim ya da dagitim siireclerinin inovatif
diisiincelerle gelistirilmesidir (Frishammar, ve dig. 2013: 215). Siire¢ inovasyonu
tanimlanirken kendi kiiltiirel yonetim yapisina uygun sekilde tanimlamasini yapar
daha sonra mevcut siireclere uygulayarak inovasyonu hayata gecirir. Organizasyonlar
siire¢ inovasyonu uygularken bagariya ulasabilmeleri i¢in bir dizi parametrelere
bagldir. Ornek olarak organizasyonun maliyet ve ydnetim stratejilerinin ne dlgiide

slire¢ inovasyonuna dahil edildigidir (Reichhstein ve dig. 2006: 2).
Siire¢ inovasyonu, ekipmanda degisiklik, iiretim organizasyonunda degisiklik ya da
iriiniin dagitiminda degisiklik yapilmasiyla ortaya ¢ikan teknolojik olarak yeni ya da

onemli Olciide gelistirilmis liretim teknolojilerinin adapte edilmesiyle meydana gelen

stirecin gelistirilmesidir. (Glimiis ve dig. 2014: 34).
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1.5.2 Uriin inovasyonu

Uriin inovasyonu, firmanin piyasada devamliligini, siirekliligini ve kiiresellesmeye
ayak uydurabilmesi ic¢in agresif bir sekilde yayilan rekabete karst koyma
kapasitesidir. Uriin firmanin imajin1 yansitirken, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
karsilik verebilmek firmanm basarisini  gosterir (Reguia, 2014: 140). Uriin
inovasyonu, yeni TUriinlerin gelistirilmesi veya mevcut irilinlerin tasariminda
degisiklik yapilarak yeni ara¢ ve tekniklerin kullanilmasidir. Mevcut Triinlerin

islevleri farklilastirarak mevcut pazara odaklanilir.

Hizmetler sektdriinde iirlin inovasyonu; hizmet verme bicimlerinde yapilan 6nemli
tyilestirmelerdir Ornegin; verimliligin arttirilmast veya hiz agisindan mevcut
hizmetlere inovatif katma deger katarak yeni hizmetlerin piyasaya siiriilmesidir
(Oslo, 2005: 52).
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2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

2.1 Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)Tanim

Kurumsal sosyal sorumluluk, gerek kurumsal kaynaklarin katkilar1 gerekse istege
bagli is uygulamalar1 araciligt ile toplumun refahini arttirmak igin {istlenilen
sorumluluklardir (Kotler ve Lee, 2017: 2-3). Baska bir ifadeyle, isletmelerin faaliyet
gosterdikleri toplumun “cevresel ve sosyal kaygilarina daha duyarli” olmalarim

saglamanin bir yoludur (Utting, 2000).

KSS ile ilgili literatiir incelendiginde, KSS’nin kavramsal ¢ercevesine iliskin yapilan

tanimlamalar Cizelge 2.1°de goriilmektedir (Kakabadse ve dig. 2005:281).

Cizelge 2.1 : KSS Tanimlar

Yazar-Yil KSS Tanim

Isletmelerin, toplumun deger yargilarmi ve kurallarimi gdz ardi

Bowen (1953) etmeksizin karsilik beklemeden goniillii olarak faaliyette bulunmasidir.
Frederick Isletmelerin kaynaklarinin dar kapsamli degil genis kapsamda goniilli
(1960) olarak kullanilmasidir.
f f;?;;lan Isletmelerin, hilesiz ve seffaf bir rekabetle karlarin1 maksimize etmesidir.
Davis ve Isletmelerin verdigi kararlarin ve eylemlerin toplum iizerinde yaratacagi
Blomstorm T o
(1966) etkileri diisiinerek hareket etmesidir.

Isletmelerin, toplumun beklentilerini karsilamak igin toplumun kiiltiirel
Sethi (1975)

degerlerine ve beklentilerine uygun davranislar sergilemesidir.

Toplumun bekledigi ve isletmenin sundugu ekonomik, yasal, etik ve
Carroll (1979) | gonilli hayrseverlik sorumluluklarmn tiimidir. Toplumun beklentilere

karsi, isletmelerin sundugu imkanlarin tiimiidiir.
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Sadece paydaslara degil, isletmenin faaliyetlerinden etkilenen herkese

Jones (1980) kars1 yerine getirilmesi yiikiimliiliiklerdir.

Wood (1991) Isletmelerin, toplumu ayr1 ayr1 degil bir biitiin olarak diisiinmesidir.

Baker (2003) Topluma faydali iiretim siire¢lerinin olusturulmasidir.

Kaynak: (Kakabadse, Nada, Rozuel, Cecile, Lee-Davies, Linda. 2005).

2.2 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihgesi

1950’11 yillarda sosyal sorumluk kavrami isletmeler i¢in daha da popiiler bir hale
gelmigtir. Howard R. Bowen “Isadamlarinin Sosyal Sorumluluklar” adli kitabinda
(1953) yaptig1 bir tanimlamada kurumsal sosyal sorumlulugu; toplumun varmak
hedefleri ve degerleri agisindan arzu edilen eylem ¢izgilerini takip etme yiikiimliligii
olarak ve bu politikalar1 takip etmeleri i¢in is adamlarina verilen yiikiimliiliik olarak
tammlamistir (Ceritoglu, 2011: 43). Isletmeleri motive eden sosyal sorumluluk
projeleri, tiikketimin artmasiyla isletmelerin biiylimesine ve giiglenmesine katki
saglamistir. Bu sebepten dolayr sosyal sorumluluk kavraminin onemini daha da

arttirmistir (Doukakis ve dig. 2005).

Bu tanimlamaya kars1 Davis 1960 yilinda is diinyasinin sosyal sorumluluklarini,
igverenin kararlar1 ve sirketin sosyal giicliyle orantili olmasi gereken, sirketin
dogrudan ekonomik veya teknik c¢ikarlarin 6tesinde olan nedenlerden o6tiiri alinan

kararlar1 ve eylemleri olarak agiklama getirmistir (Gheribi, 2017: 14).

1970 yillarinda kiiresellesmeyle beraber tiiketici hareketlerinde bir artig olmustur.
Isletmelerin karlilig1 artarken toplum duyarliliklarinin yetersiz olmas: elestirilere yol
agmustir. Isletmeler bu elestirilerin dniine ge¢gmek icin ekonomik boyutun disinda bir
sosyal boyutu eklemislerdir.1990 yili ve sonrasinda KSS stratejik bir yonetimin
Otesine gecmistir ve gilinlimiizde KSS isletmeler icin vazgegilmez bir kavram
olmustur. KSS 20 yy. baslarinda Henry Ford, Andrew Carnegie ve George Cadbury
gibi {inlii girisimcilerin kendi isletmelerinde c¢alisanlar1 i¢in saglik programlarindan
yararlanmasi lizerine sosyal sorumluluk kavramini ortaya ¢ikmistir (Bayraktaroglu

ve dig. 2009).

22




2.3 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Yaklagimlar

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina bakildiginda ge¢misten giinlimiize kadar
Klasik Yaklasim ve Modern Yaklasim olarak iki bashik altinda toplandigin

gormekteyiz.

2.3.1 Klasik yaklasim

Klasik yaklagimin 6nde gelen diisiiniirii Milton Friedman’dir. Friedman, isletmelerin
kendi kaynaklarmi sosyal faaliyetler i¢in kullanmalar1 halinde pazarin isleyisinin
bozulacagimi ve bozulan isleyisin diizeltilmesi i¢in igletmenin ekstra maliyetlere
katlanmak zorunda kalacagimi belirtmistir. Friedman bu tlir sosyal faaliyetlerin
artmas1 ve karliligin azalmasi halinde isletmelerin paydaslarini kaybedecegini

belirtmistir (Oziipek, 2005: 35).

Klasik Yaklasim teorisine gore isletmeler icin tek hedef, karlarimi en st diizeye
cikarmaktir. Mitkemmel bir pazarda karini en st diizeye ¢ikaran bir isletme teorik
olarak toplum i¢in servetin maksimize edilmesini garanti eder ve ona bagli olan tiim
unsurlart olumlu etkiler (Dogan, 2015: 96). Diger bir ifadeyle, kar maksimizasyonu
ile rekabete dayali pazarlama anlayisinin bireyler tarafindan siirdiiriilmesi, toplumun
ve buna paralel olarak ulusun refahinda dogrudan bir artis saglayacaktir (Top ve

Oner, 2008: 99).
2.3.1.1. Friedman’in paydashk teorisi

Friedman’in paydaslik teorisine gore isletmelerin faaliyetlerinden etkilenen grup ya

da bireylere paydas denilmektedir (Fontaine ve dig. 2006: 3).

Bu teorinin asil amaci bir isletmenin basarisinin, paydaslariyla iligkisinin ne kadar
etkili olduguna baghdir. Burada yoOneticinin gorevi, organizasyonu paydaslarin
bulundugu bir yer haline getirmek, bu gruplarin destegini almak, c¢ikarlarini
dengelemek ve zaman icerisinde kar1 maksimize etmektir. Paydas yonetiminde amag,
isletmenin ¢ikar gruplar ile olan iligkilerini en iyi sekilde yonetmektir (Freemann ve

Philips, 2002: 333).
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Paydaslar1 birincil ve ikincil olmak iizere ikiye ayirabiliriz. isletmeler faaliyetlerini
siirdliirebilmek i¢in c¢alisanlara, miisterilere, yatirimcilara, rakiplere, servis
elemanlarina ve tedarikcilere ihtiyag duymaktadir. Bunlar birincil paydaslar
olusturan unsurlardir. Ikincil paydaslar ise medya kuruluslari, finansal kuruluslar,
vakiflar ve ticari birlikler olmak {izere isletmenin faaliyetlerine dogrudan etki

etmeyecek unsurlardir (Bayraktaroglu ve dig. 2009).

Sekil 2.1 : Paydas Modeli

Kaynak: (Donaldson, T., Preston, 1995).

Sekil 2.1°deki Donaldson’un paydas modeline gore paydaslik yonetiminin en faydali
sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in halkin, c¢alisanlarin, tedarikgilerin, hiikiimetin ve

yatirimcilarin yararinin gozetilmesi gerekmektedir.

Friedman’in paydaslik teorisinden yola ¢ikarak bir sonuca varmak istersek,
isletmenin tek amacinin kar oldugu goriilmektedir. Isletmenin karmin disinda insan

ve ¢evre unsurlarina 6nem verilmedigini gérmekteyiz.
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2.3.2 Modern Yaklasim

Modern yaklasimin onciisii Archie B. Carroll’dir. Carroll 1991 yilinda yapmis
oldugu“The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward The Moral
Management of Organizational Stakeholders” isimli ¢aligmasinda dort tiir sosyal
sorumlulugun biitlinde KSS’yi olusturdugunu belirtmistir (Carrol, 1991: 41). Bunlar;

ekonomik, yasal, etik ve goniillii yardimseverlik sorumluluklardir.

2.3.2.1 Carroll’un kurumsal sosyal sorumluluk piramidi

Goniillii
Yardimseverlik
naklar: topluma aktar, toplu
refahini artir

Etik Sorumluluklar

Ahlakl, dogru, diiriist ol zarar
vermekten kagin

Yasal Sorumluluklar
Kanunlara uy, oyunu kurallarina gore oyna

Ekonomik Sorumluluklar
Karh olmak,

Sekil 2.2 : Carroll’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi

Kaynak: (Carroll, A. B. 1991, 2016).

Ekonomik Sorumluluklar: Isletmeler varoluslar1 geregi ayakta kalabilmek ve
basariya ulagmak i¢in ekonomik agidan daima topluma karst sorumludur. Ekonomik
bir beklentiyi sosyal bir sorumluluk olarak diisiinmek, ilk basta alisilmadik gelebilir.
Ancak isletmelerin yasamini siirdiirebilmesi, kar edebilmesi ve paydaslarin1 yatirima

tesvik edebilmesi i¢in yeterli kaynaga sahip olmasi gerekir. Yapilart geregi
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toplumlar, isletmeleri ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetleri {iretecek ve satacak kurumlar
olarak gormektedirler. Dolayisiyla toplum, isletmelerin kar elde etmesini saglar.
Isletmeler deger kattiklarinda kar elde ederler ve bunu yaparken de tiim paydaslarina

fayda saglarlar (Carroll, 1991: 3).

Yasal Sorumluluklar: isletmelerin faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olmas1 i¢in kardan
sonra ikinci tabakada yasal sorumluluklar gelmektedir. Isletmelerin kar elde ederken
kanunlara uygun sekilde faaliyet gostermesi beklenmektedir (Carroll, 1991: 41).

Isletmeler igin uyulmasi gereken yasal sorumluluklar asagidaki gibidir;

e Kurallar1 benimseyen bir vatandas olunmalidir.

e Bolgesel (eyalet, federal) yasalara uyulmasi gerekir.

e Isletmenin basarili olarak tanimlanmasi igin, yasalarin yiikiimliiliiklerini
yerine getirilmesi gerekir.

e Tiiketicilere sunulan {iriin ve hizmetlerde asgari yasalarin saglanmasi gerekir.

Ahlaki Sorumluluklar: Cogu toplum yasalarin gerekli oldugunu ancak yeterli
olmadigin1 gostermektedir. Yasa ve yonetmeliklerin gerektirdiklerine ek olarak;
toplum, islerin etik olarak yiriitiilmesini bekler. Ahlaki beklentinin bir bagka yonti de
yasalarin yol gostermedigi durumlarda isletmelerin islerini bir sekilde etik olarak

ilerletmesidir (Carroll, 1991: 41).

Goniillii (Haywrseverlik) Sorumluluklar: Goniillii sorumluluk, toplumun isletmeye
yonelik mevcut beklentilerini yansitir. Bu katmanda toplum isletme ile girisimci
arasinda bir sosyal bag kurmaktadir. Bu tiir faaliyetler goniillii olarak mal ve hizmet
bagisin1 icerebilir. Bu sekilde paydaslar isletmenin ve ¢alisanlarin kuruluslara

katilimin saglarlar (Grigore, 2010: 170).

Istege bagli sorumluluklar: belirleyen unsurlar asagidaki gibidir (Carroll, 1991: 42).

e Organizasyonlarin halkin goniilliik ve hayirseverlik beklentilerine uygun
sekilde faaliyet gostermesi beklenir.

e Sanatsal faaliyetlerin desteklemesi beklenir.
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e Organizasyon yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin sivil toplum orgiitlerinin i¢inde
bulundugu faaliyetlere katilmalar1 beklenir.
e Kamu ve 6zel ayirt etmeksizin egitim kurumlarinin desteklenmesi beklenir.

e Toplumun refahinin artmasi igin istege bagli projelerde yer alinmasi beklenir.

2.4 Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri

Bu boliimde, kurumsal sosyal sorumluk modellerinin neler oldugu incelenecektir. Bu
Davis’in sosyal sorumluluk modeli, Sosyal sorumluluk alanlarinin sinirlandiriimasi
modeli, Sosyal duyarlilik modeli, Preston ve Post’un biitiinlesik sosyal sorumluluk

modeli ve Ug asamali sosyal sorumluluk modelleridir;

2.4.1 Davis’in sosyal sorumluluk modeli

Keith Davis tarafindan gelistirilen bu model organizasyonlarin ve toplumun refahin
koruyan ve iyilestiren isletmelerin, sorumluluk sahibi olmalarinin nedenini agiklayan
bes varsayimdan bahsetmistir. Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunmama
kararlar1 alan ya da bu konuda kararsiz kalan isletmelerin tiiketicilerinin goziinde
deger kayb1 yasayacagini belirtmistir. Bu varsayimlar su sekildedir; (Davis, 1973:
312).

1. Sosyal sorumlulugun kaynagi sosyal glictiir.

2. Isletmeler faaliyetlerini topluma duyurmali, toplumdan geri bildirim almalidir

3. Isletme, iistlenilen sosyal sorumluk igin kir zarar hesaplamasi yaparak bir
sonraki agsamaya gecilip gecilmeyecegini kararlastirmasi gerekir.

4. Uriin veya hizmetle iliskili sosyal maliyetler tiiketicilere yansitilmalidir.

5. Isletmenin dogrudan iistlenmedigi sosyal sorunun ¢dziimii icin nezdinde

bulunmasi halinde sorunun ¢6ziimii i¢in topluma yardimei olmasidar.

Davis’in sosyal sorumluluk modelini 6zetlemek gerekirse yiikiimliiliiklerini yerine
getirmeyen isletmelerin ayakta kalabilmeleri miimkiin goriilmemektedir. Bu
yiikiimliliikleri de yerine getirirken ekonomik ve sosyal maliyetlerin dolayh

olaraktan {iriin fiyatlarina yansitilmas: gerektigini aciklamaktadir.
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2.4.2 Sosyal sorumluluk alanlarinin sinirlandirilmasi modeli

R.D.Hay, E.R. Gray ve J.E.Gates tarafindan one siirlilen bu modelde {i¢ temel
etkenden s6z edilmektedir. Bu etkenler, isletmenin i¢ ¢evre, sosyal ¢cevre ve ara ¢evre
ile olan iliskilerinde ortaya ¢ikabilecek sosyal sorunlarin farkinda olmalaridir. Ikinci
etken, isletmenin toplumun sorunlarina miidahalede isletme yonetimi olarak sorumlu
oldugunu bilmesidir. Ugiincii etken ise, isletme ydnetiminin ortaya c¢ikan bu
sorunlarin ¢oziimii icin isletme nezdinde bulunan biitiin kaynaklarini kullanmaya
istekli olmasidir. Ortaya konulan bu yaklagimlar kisaca, bilinglilik farkindalik, istek
ve kararlilik olarak kisaca agiklamak miimkiindiir (Oziipek, 2005: 83-84).

2.4.3 Sosyal duyarhlik modeli

Sosyal duyarlilik modelinin 6nciisii Robert W. Ackerman, isletmenin asil amacinin
sorumluluk degil, duyarlilik olmasi gerektigini savunan ilk kuramcilardandir. Unlii
kuramcit Ackerman, isletmelerin sosyal sorunlara karsi gosterdigi tepkilerin {i¢

asamali oldugunu agiklamaktadir (Top ve Oner 2008:105).

Ackerman ve Bouner tarafindan gelistirilen sosyal duyarlilik modelinin {i¢ agamas1

asagidaki gibidir (Oziipek, 2005: 87-90);

Politika Asamasi: Bu asamada, sosyal sorumluluk kavraminin tanimi yapilmaktadir.
Bu tanimlamaya gore sosyal sorumluluk, toplumun isletmelerden bekledigi
sorumluluklarin tamamudir. Isletmelerin sosyal sorunlarla kars: karsiya kaldiklarinda
nasil hareket etmesi gerektigini ve nasil bir tutum sergileyeceklerinin g¢aligmasi
yapilir. Burada isletme acisindan oOnemli olan, faaliyette bulundugu c¢evreyi,
tiketicilerinin kiiltiirel 6zelliklerini dikkate almasidir. Bu nedenle bu asamaya

“Bilinglilik Asamas1” da denilmektedir.

Ogrenme Asamasi: Bu asamada, ydnetimin sosyal sorunlarla ilgilenmesi,
arastirmasi ve bunlarin ¢oziimlenmesi i¢in yetkin bir calisan veya profesyonel bir
destek almas1 gerektigini gdstermektedir. Isletmenin sosyal sorunlarla ¢oziimler
arasinda baglanti kurmaya c¢alistigi bu asamaya “Baglanti Kurma Asamasi” da

denilmektedir. Isletmenin sorunu ve sorumlulugu benimsedikten sonra ne tiir bir
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calisma yaparak nasil bir yol izleyecegini gdsteren yol haritasinin 6grenilmeye

baslamasidir.

Yiikiimliiliik Asamasi: Bu asama, istlenilen sosyal sorumluluklarin uygulamaya
koyulma asamadir. Onceki iki asamada 6grenilen politika ve ydntemler isin bir
pargast olarak kabul dilerek isletmenin biitiin kademelerinde benimsenerek

uygulanmasidir.

2.4.4 Preston ve Post’un biitiinlesik sosyal sorumluluk modeli

Sosyal duyarlilik kuraminin 6nciisii Ackerman’in da soz ettigi gibi, isletmeler sosyal
sorunlara tepki gostermede agir davranmaktadirlar. En hizli tepki veren gosteren
isletme bile tepkinin {igiincii ve son asamasinda sekiz yil sonra ulasmaktadir. 1960’11
yillarin sonlarma kadar, bir¢cok sosyal eylemci, isletmelerin sadece hiikiimetlerden
tarafindan tesvik edilirse sosyal sorunlarin ¢oziimii i¢in miicadele edebileceklerini
cikarmistir. Sirket duyarliligina ait makro goriislin ilk raporlarindan birini ortaya

koyan, Lee Preston ve James Post’tur (Oziipek, 2005: 90).

Bu modelde kuramin Onciileri Preston ve Post, isletme ve toplumun birbirini iki

farkli sekilde etkiledigini savunmaktadir (Garriga ve Mele, 2004: 59)

Birincil Iliskiler: Isletme igin {iretim tesisleri kurmak, tedarik¢ilerin kazanilmast,
calisan istihdami ve iiretim fonksiyonlarini yerine getirmek i¢in {irlin pazarlamasi

gibi temel ekonomik gorevlerdir. Ayn1 zamanda yasal gerekliliklerini de igerir.

Ikincil Iligkiler: Pazar egilimli olmayan etkenlerin karsihikli iliskileridir. Bu iki
yazara gore, kamuoyu ve hiikiimet Pazar ve pazarla ilgili olmayan iligkilerin
sinirlandirilmasidir. Sirket yoneticileri bir sorunla karsilastiginda harekete gegmeden
once uygulayacaklar1 prosediirleri belirlerken yalnizca kendi yargilarini dikkate
almamalidir. Yoneticiler karar asamasinda yasalari, yetkili kuruluslart ve toplumu

g6z Oniinde bulundurmalidirlar.
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2.5 Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Isletmelere Faydalari ve Zararlar

Giiniimiizde KSS’nin 6énemi her gecen giin daha da artmaktadir. Isletmeler rekabet
yarisindan kopmamak i¢in KSS faaliyetlerine 6nem vermek zorunda kalmustirlar

(Welford ve Frost, 2006: 169).

Isletmeler KSS faaliyetleri ile birlikte bircok avantaj saglayabilirler. KSS,
isletmelerin tiiketicilerle arasinda giiven iliskisi kurmasina ve isletmenin gelecekteki
konumuna deger katmaktadir. Bununla beraber pazarda basarisinin artmasina imkan
saglamaktadir. Isletme KSS faaliyetleriyle ne kadar taninirsa isletmenin itibar1 bir o

kadar artacak ve isletmenin biiyiimesini hizlandiracaktir (Jo ve Harjoto, 2011: 357).

Isletmeler igin bir genelleme yapmak miimkiin olmasa da yeni nesil isletmelerin
yasalardan ve tertipleyici yaptirimlardan kaginmanin veya dnceden tedbir almanin bir
yolu olarak KSS iistlenmenin avantajin1 gdrmiislerdir. isletmeler KSS faaliyetlerinde
dogrudan veya dolayh olarak faydalanabilmektedirler. Ornegin; iinlii kahve zinciri
Starbucks sirketinde ¢alisanlarin isten ayrilma oranlarinin, gida isletmelerinde ¢alisan
calisanlara oraninin daha diisiik oldugu gézlemlenmistir. Calisanlarin istthdaminda
egitim giderlerinin diisiik olmas1 ekonomik etki yaratmaktadir, buda Starbuck’sin
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin bir sonucu olarak deger yaratmasidir

(Bayraktaroglu ve dig. 2009: 41).

Philip Kotler “Kurumsal Sosyal Sorumluluk™ kitabindan sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin isletmelere saglayacagi faydalari su sekilde siralamistir (Kotler ve Lee,

2017: 11).

e Satislarin artisiyla Pazar payinda biiyiime,
e Marka konumunda giiglenme,
e Kurum imajmin giiclenmesi ve etkisinin artmasi,

e (alisanlar ¢cekme, tesvik edici faaliyetler ve elde tutma kabiliyetinin artmasi,

30



e Isletme giderlerinin azalmasi,
e isletmenin yatirimcilar ve finansal analiz uzmanlar1 igin cazip hale
gelmesidir.

Isletmelerin, kaynaklarini sosyal sorumluluk programlarina harcamas: paydaslarimi
ekonomik kazangtan mahrum birakmaktadir. Isletmeler sosyal sorumluluk
faaliyetleri i¢in kurulmus bir kurum olmamakla beraber gelir elde etmek amaciyla
kurulmus organizasyonlardir. Sosyal sorumluluk yaklagimi, piyasanin 6zelliklerinden
bir olan “gdriinmez el ilkesi” agisindan da elestirilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin
iradeleri ve arzular disinda topluma fayda saglayacak sonuglarin, kapitalist sistemde
“goriinmez el ilkesi” olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle kar amaci disinda ki
faaliyetlerde kullanilirsa piyasanin dengesini bozacaktir. Bazi aragtirmalara gore KSS
faaliyetlerinden dogan ekonomik maliyetlerin {iriinlerin fiyatlarina yansitilmasindan
dolayr tiiketicilerin {iriinler i¢in daha fazla bedel 6demesini gerektirmektedir.
Uriinlerin fiyatlarmda ki artis sosyal maliyetleri tasimayan diger isletmelerin
fiyatlariyla rekabet edemeyecegi icin isletmelerin iriinleri dezavantaj yaratabilir.
Satiglarin diismesiyle pazar pay: kiigiilebilir yatirimct isletmeden fonunu cekebilir

(Oziipek, 2005:104-106).

3. KURUMSAL iMAJ

3.1 imaj Kavraminin Tanim
Imaj, Fransizca “image” sozciigiinden gelmekte olup resim, suret ve goriintii
anlamma gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2019) sozliigiine gore imaj “imge”

kelimesinden meydana gelmektedir. imaj kavraminin kelime anlami ise “duyularla
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algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar,

hayal’dir.

Imaj, organizasyon tarafindan tiiketicilere iletilen mesajlar, planli ya da plansiz
yaganmig tarihi deneyimler, toplumsal degerler gibi faktorler dogrultusunda
kazanilan 6zelliklerin bireyler tarafindan verilen miicadelenin sonucudur (Kazoleas

ve dig. 2001: 205).

Aeker ve Myers’e gore bir imaj, nesnenin bilinirligi ve insanlarin zihinde o nesneyi
nasil anlamlandiklarinin toplamidir. Diger bir deyisle insanin nesne ile ilgili

inanglari, diistinceleri, hisleri ve etkilerinin sonucudur (Lemmink ve dig. 2003: 3).

Bagka bir tanima gore imaj; hedef kitlenin, iletilmek istenen mesajin kafasinda nasil

sekillendigidir (Baykasoglu ve dig. 2004: 3).

3.2 Kurum imaji Kavrammin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Imaj kelimesini kurumla iliskili olarak ilk defa Ingiltereli Prof. Sidney Levy (1955)
kullanmistir. Levy imaj1, kisilerin veya gruplarin belirli amaglar dogrultusundaki
tutum, inang ve izlenimleri seklinde tanimlamistir (Sahin, 2017:165). Kurumsal imaj
isletmenin bir grup ya da kisi tarafindan ne sekilde algilandig1 ve o isletmeye dair

gorislerini ve inanglarini ifade etmektedir (Fombrun, 1996:47).

Kurumsal imaj, hizmet sektoriinde ya da isletmede iiretilen {iriin veya hizmetlerin
sektorde kabullendirilmesi ve pazarlanmasi icin tiizerinde ¢alisilmast gereken
konularin basinda gelmektedir. Rekabetin her gecen giin daha da 6nemli hale geldigi
piyasada, isletmelerin satislarin1 ve karlarini etkileyen etkenlerden biride isletmenin
faaliyet gosterdigi cevrede iletisim halinde oldugu isletmelerin ve diger kisilerin o
isletme hakkindaki diisiinceleri ve buna karsi sergiledikleri genel tutumdur

(Christian, 1959: 79-80).

Kurumsal imaj, isletmenin hedef kitlelerinin zihinlerindeki goriintii olarak
tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle hedef kitlelerin zihninde kurum kimligine yiiklenen

sifat hakkinda varilmig yargilar biitlinlidiir (Gray ve Balmer, 1998: 697-698).
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Kurumsal imaj, insanlarin kurum ile veya tim kurumlarla ilgili akillarinda tuttugu

algilar, inanclar ve ¢ikarimlardir (Martenson. 2001: 546).

Kurumsal imaj: .
Marka Olarak isletme ISIGth

Isletme

Sadakati

Uretici Markalar1 Memnuniyeti
Isletme Markalar:

Sekil 3.1 : Kurumsal Imaj I¢in Onerilen Model

Kaynak: (Martenson, R. 2007).

Kurum imaj1 yaratmanin ilk 6rnegi 1907 yilinda Mimar Peter Behrens’in, Berlin’deki
AEG firmasmma markanin tretim yerlerini, {rlinlerini ve tanitim araglarinin
tanitilmast igin ise alimiyla baglanmistir. Mimar Peter ve ekibi kurumun gorsel
olarak tanitilmasi i¢in saglam bir kurum kimligi ile kurum imaji olusturmaya

calismistirlar (Candz, 2015: 28-29).

Kurumsal imaj, kurumlarin hedef kitlelerinin zihninde olusturdugu goriintiidiir.
Goriiniiste birbiriyle ilgisi olamayan etkenlerin daha anlamli bir deger ortaya ¢ikmasi

i¢in bir arada tutulmasidir (Peltekoglu, 1997: 128).

3.3 imaj Kavramnn Tiirleri

Imaj, genel anlamiyla kisisel imaj, kurumsal imaj ve marka imaji olarak
cercevelendirilebilir. Literatiir taramasi yapildiginda incelenen imaj gesitleri soyledir

(Canoz, 2015: 21);

Kisisel Imaj: Kisinin veya kurumun kendi karakterinin yansimasi olan imajdir. Bu
imaj tiirlinii gizli imaj olarak da tanimlayabilir. Bu durumda var olan imaja kisisel
imaj derken istencli olarak ortaya konulan imaja da algilanan imaj diyebiliriz (Fidan,

2013: 66).
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Kurum Imaji: Miisterilerin deneyimlerinin sonucu kuruma kars1 zihinde olusan

algidir (Mostafa ve dig. 2015: 1).

Marka Imaji: Miisterilerin markay nasil algiladiklarini gosterir. Belirli bir marka
hakkinda bilgi topladiktan sonra tiiketicilerin iirlin se¢imlerini ve alternatif iiriin

bulmalarinda neyin etkili oldugunu gésterir (Ataman ve Ulengin, 2003).

Uriin imaji: Piyasaya yeni siiriilecek iiriinlerin tamitiminda etkin olan iiriin imajt,
pazarda taninmayan Tlreticilerin iirlin ile faaliyet gosterdigi pazarda iyi bir imaj
edinmesini saglar. Satis ¢aligmalari, reklam ve {iriin donanimi {irlin imajini olusturan

baslica etkenlerdir (Oziipek, 2005: 111).

Yabana Imaj: Isletmenin kendi algiladigi imajin tersidir. Yani diger kisilerin

hafizasindaki izlenimlerdir.

Transfer imaji: Uluslararas1 pazarda kullanilan ve herkes tarafindan bilinen bir iiriin

markasinin baska bir iiriine transferidir (Oziipek, 2005: 112).

Istenen imaj: isletme icin yapilan arastirma neticelerine gore, isletmenin sahip
olmadig1 fakat olmasmi istedigi imajdir. Yani isletme yonetiminin hedefledigi
imajidir (Candz, 2015: 23).

Pozitif Imaj: Isletmelerin miisterilerine ve gevrelerine yansittigi olumlu goriis ve

diistincelerdir.

Negatif Imaj: Isletme calisanlarinin, miisterilere karsi sergiledikleri olumsuz
davraniglarin tiiketici zihninde olusturdugu izlenim veya isletmelerin ¢evreye verdigi

zararlar negatif imaj1 yaratmaktadir (Ilgin ve dig, 2018: 206).

Ayna Imaji: Kurumdaki calisanlarin benimsedigi imajdir. Bir calisanin kendi
davranigina ek olarak benimsedigi kurumsal davranig, gorsellik ve iletisim

bulunmaktadir.
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3.4 imaj Kavraminin Fonksiyonlar

Imaj

kavrammin  fonksiyonlar1  ise, asagida  basliklar  dogrultusunda

degerlendirilebilmektedir;

II.

I11.

IVv.

Karar Fonksiyonu: Isletmenin imaj1 tiiketicilerin iiriin ya da hizmet
aliminda kararlarini etkileyebilmektedir (Derin ve Demirel 2010: 159).
Basitlestirme Fonksiyonu: Bireylerin iirlin veya hizmetleri satin almada
degerlendirme yaparken kurumsal imajin etkili olmasidir (Aksoy ve
Bayramoglu, 2008: §89).

Diizen Fonksiyonu: Tiketicilerin kisi, nesne ve kurum hakkinda
basitlestirme fonksiyonu ile sahip oldugu yeni bilgileri kafasinda ki imajla
birlestirmesidir (Arslan, 2013: 6).

Oryantasyon Fonksiyonu: Imaj sahibi kurum ya da kisilerin verilerinin
eksik olmas1 durumunda insanlarin kendi diisiinceleri ve degerlendirmeleri ile
goriislerini bildirmesidir (Tastekin, 2015: 9).

Genellestirme Fonksiyonu: Bireyin {iriin ve ya hizmet i¢in algiladigi imaj1
yetersiz bulmasiyla sunulan imajin diger {riin ve hizmetler igin

genellestirmesidir (Abratt, 1989: 66).

3.5 Kurum imajinin Onemi

Kurum {irettigi mali ve markasini kamuoyuna tanitmak ister bunun yaninda kurum

imajin1 da i¢ ve dis pazara tanitma gereksinimi duymaktadir. Glinlimiizde tiiketiciler,

almak istedigi bir iirlinii artitk markasina ve kalitesine bakmakla yetinmeyip mali

iireten kurumun imajia da bakarak tercih etmektedirler (Garih, 2003: 100).

Gliglii ve olumlu algilanan bir kurum imaji, isletmelere birden ¢ok avantaj

sunmaktadir. Gliglii bir kurumsal imaj, kurumun saglam bir finansal varlik sahibi

oldugunu ve koklii bir tarihinin oldugunu gostermektedir. Kurum imajmin giigli

olmasi, tedarikg¢iler ve yatirinmcilarla hizli bir sekilde iligki kurmasini saglar. Ayrica

kurumda istihdam edilen ¢alisanlarin kuruma bagliligint arttiracak ve nitelikli
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personeller icin kariyer basamaklarinda zorunlu bir durak olarak calisilmak istenen

kurum olarak tercih edilecektir (Yeygel ve Temel, 2006: 219).

Kurumsal imaj, hissedarlarin nezdinde yarattig1 etkiye gore, negatif, pozitif veya
tarafsiz olabilir. Bir kurumun bir {iriinli ile yasanan olumsuz bir deneyim, kurum
lehinde kotii bir reklam ve bir arkadasin Orgiit ile yasadigi olumsuz bir tecriibe,
negatif bir imaja yol agarak daha dnceki pozitif imaj1 da degistirebilir (Kazoleas ve

dig, 2001: 206).

3.6 Kurum imaji Olusturma Siireci
Kurumsal imaj olusturma siirecinde gerekli aksiyonlar agsagida anlatilmaktadir;

3.6.1 Alt yapi olusturmak

Kurumlar faaliyet gosterdikleri sektorde rakiplerine ve ¢alisanlarina karsi giiclii bir
imaj olusturmak ic¢in biiyiilk c¢aba gdstermektedirler. Olusturulan bu imajin
siirdiiriilebilir olmas1 i¢in yalnizca dig goriiniis olarak degil gergekleri dogrudan
yansitarak c¢alisanlarina ve miisterilerine giiven vermelidir. Uzun bir zaman alan

kurumsal imaj i¢in gii¢lii bir alt yapinin olmasidir.

Kurum imajin olusturmanin ilk basamagi olarak, ulasilmak istenen kurumsal imaj
i¢cin saglam ve giiclii bir altyap1 olusturmaktir. Bu altyapiy1 olusturmak i¢in 6ncelikle
kurumlarm kurum kiiltiiriiyle 6zdes bir vizyon yaratmasi ve bu amaci benimseyecek

yoneticilerin se¢ilmesi gerekmektedir (Candz. 2015: 32).

3.6.2 D1s imaj olusturmak

Kurumsal imaj olusturmanin ilk basamagi olan alt yap1 olusturmadan sonra yapilan
imaj caligmalar1 kisa zamanda basar1 getirecektir fakat uzun siireli olamayacaktir.
Buna bagh olarak ilk olarak alt yap1 olusturulduktan sonra dis imaj olusturmak i¢in
calismalara baslanilmalidir. Iyi bir dig imaj olusturmak igin hedef kitlelere ulasmada

etkin iletisim yollar1 kullanilmalidir. Basarili bir imaj olusumu i¢in, yapilan
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inovasyonlarin kurum i¢in hizli bir sekilde yayilmasi imaj olusturma siirecini

hizlandiracaktir.

Dis imaj, kurumun ve iiyelerinin davranislarinin, kurumun disindakiler tarafindan
nasil gorildiigiinii ve algilandigr kurum iiyelerine gosteren bir ayna gorevi yapar

(Dutton ve dig, 1994: 249).

3.6.3 i¢ imaj olusturmak

Ic imaj kurumlarin ¢alisanlarma ve miisterilerine yansittig imajdir. Isletmelerin
satiglarinda ve kar paylarinin artiginda kurum imajimin olum etkisi goriinmektedir.
Kurum ¢alisanlart kurum imajint benimsediklerinde ¢alisanlarin performanslarinda

da artis goriilmektedir (Kiigiik ve Bayuk, 2007: 801).

Saglam bir imaj olusturmanin en temel etkeni ¢alisanlarin mutlulugu ve huzurudur.
Kurum i¢inde mutsuz olan calisan bu mutsuzlugunu miisteriye davranislarinda
hissettirse kurum bu davranislardan olumsuz etkilenecektir. Bu olumsuzluklar
zamanla kurumun miisterilerini kaybetmesine neden olacaktir. Kurumun miisterileri

kaybetmesi hedef kitlesi a¢isindan olumsuz algiya neden olacaktir.

3.6.4 Soyut imaj olusturmak

Soyut imaj olusturmak i¢in miisterilere ya da hitap ettigi kitleye somut yaklasimlarla
degil miisterinin samimiyeti hissettirecek duygusal bir bag kurularak imaj

olusturulmasi gerektigini vurgulamaktadir (Gray ve Balmer, 1998:696).

Soyut imaj, tiiketici tatmini ve sadakat ile kurumun sosyal sorumluluk sahibi olup
olmamasiyla ilgili miisterilerinin algis1 neticesinde olusmaktadir. Oliver tiiketici
tatmininin duygusal bir tepki oldugunu, Cordaza, bu tatminin miisterilerin satin alma
davraniglarin1 etkiledigini ve olumlu olarak arttirdigini, Reicheld ise kurum ile
miisterileri arasinda olusan bagin kurumun satislarini, karliligini ve kurumun

bliylimesine yardimci olmaktadir (Weiwei, 2007: 59).
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3.7 Kurum Imajinin Etkilesim I¢inde Oldugu Ogeler

3.7.1 Kurum Kkiiltiirii

Kurum calisanlarinin ve yonetimin hedef kitleyle olan etkilesimini ve bunlar1 nasil
ele aldigini belirleyen inang ve davranislarin biitiintidiir. Kurum kiiltiirii tam olarak
aciklanamadigi gibi isletmenin ¢alisanlarinin 6zelliklerinin kiimiilatif giderek bir
deger yaratmasi olarak da sdylenebilir. Bir kurumun kiiltiiri zamanla, kurumun
calisma saatlerine, ¢alisanlarin kiyafetlerine, ofis kurulumuna, personel alimina ve

satig cirolarina yansimaktadir (Tarver, 2019).

Isletmelerin tiim c¢alisanlar ile bir biitiinlik olusturmas1 ve isletmenin is yapis
bigimleri, karsilasilan ¢esitli zorluklara kars1 verdikleri tepkileri, davranis bigimleri,
sosyal sorumlulugu gibi genis bir yelpazede kurumdaki genel havanin ve kurum
kimliginin olusmasi i¢in etkili olan genel kabul gormiis somut ve soyut degerlerin
biitiiniidiir. En sade tanimiyla kurum kiiltiiriiniin kurumda yarattig1 genel hava olarak
tanimlanabilir. Kurum iklimi ise, yazili olmayan bir nitelik gosterir ve ozellikle
calisanlarin calistiklar1 kurumu kendi is yerleriymis gibi benimsemelerinde 6nemli

rol oynar (Yeygel ve Temel, 2006: 218).

3.7.2 Kurum kimligi

Kurumsal kimlik, kurumun kisiligini ifade eden soyut unsurlarin tiimiidiir. Kimlik,
logo, yaz1 tipleri, renkler, kullanilan iletisim araglar1 ve cevresiyle iligkili oldugu
soyut unsurlardir. Kurumsal kimlik yonetiminin amaci, kurum icin en ideal imajt
arastirip bularak bu imaja ait mesajlar1 hedef kitlesine duyurmaktir (Theaker, 2004:
95).

Isletmelerin isimleri, logolar1 ve renkleri isletmelerin kurum kimligini arttirmaktadar.
Etkin bir basariya ulagsmak i¢in, kurum ile hedef kitle arasindaki iletisimde basili
dokiimanlarin etkisi ¢coktur. Bu nedenle basili dokiimanlar ara¢ olarak goriilmelidir

ve kurumsal kimligin olusturulmasinda yararlanilmalidir (Karadeniz, 2009: 3).

Degisen piyasa kosullarindan kurum giivenilirliini korumak son derece dnemlidir.

Giivenilirligi korumak i¢in iki bilesenin entegrasyonu esastir. Bunlardan biri genel
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dis imaj digeri ise i¢ imajdir. Genel dis imaj; yatirimcilar ve tedarikgilerin
paydaglarla uzun siireli iliski kurmasimi katki saglarken i¢ imaj ise calisanlarin
kuruma olan sadakatini artirir. Gorsel agiklama bir kurumun en giiclii silahlarindan
biridir. Bu nedenle kurumsal imajin pazarlama araci olarak faydali oldugu kabul

etmek gerekmektedir (Lapunikova, 2010: 12).

3.7.3 Kurum felsefesi

Kurum felsefesi, benimsenen kurum degerleri ve isletmenin iist diizey yoneticilerinin

inanclaridir (Gray ve Balmer, 1998:697).

Kurumun kendisi hakkindaki ana diisiinceler kurumun felsefesini olusturmaktadir.
Kurumun gelismesi i¢in {ist yoOnetim tarafindan arzulanan, kurumun varolus
nedenlerini ortaya koyan temellerdir. Kurum felsefesi yazili ve sozlii olarak ikiye
ayrilabilir. Giiniimiizde yazilidan daha ¢ok sozlii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oziipek,
2005: 134-135).

3.8 Kurum imajim Etkileyen Faktorler
Kurum imajimi etkileyen faktorleri su sekilde agiklamistir (Peltekoglu, 1997: 134);

e Satis sonrasi hizmet: Miisterilerin satin aldig iiriin veya hizmetlerin satin
alma gergeklestikten sonraki siirecte {iriiniin veya hizmetin en verimli sekilde
faydalanilmasi i¢in miisterilere destek verilmesi ve kullanim kilavuzun da
kolay anlasilir sekilde anlatilmas1 gerekir.

e Reklamlar: Satiglar1 arttirmasinin beraberinde kurumsal imajinda artisini
desteklemektedir.

o Endiistriyel iliskiler: Kurumda ¢alisan personeller, tedarik¢iler ve dagiticilar
kurum imajini dogrudan etkileyen faktorler oldugundan endiistriyel iligkilerde
dengeli ve tutarli olmalidir.

e Ambalaj: Uriiniin ambalajinda ticari endiseler miisteri memnuniyetinin
oniine ge¢gmemelidir.  Uriinlerin  iiretimde eski degil yenil nesil

teknolojilerinin kullanildigin1 vurgulamak gerekir.
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e Borsanin etkisi: Ekonomi ve para piyasasinda ki yatirim analistleri igletmeyi
tavsiye edecek kadar tantyor mu? , Kurum hakkinda goriisleri olumlu mu? ,
gibi sorulara cevap verebilmesi gerekir.

e Fiziksel goriintii: Kurumun genel goriintiisii ile olusturdugu kurumsal imaji
etkileyen kurumsal kimlik ve kurumsal imaj etkilesimini ortaya koyan 6nemli
etkenlerden biridir. Kurumda yer alan bekleme salonu, miisterileri karsilayan
gorevli ve bah¢e kurumun fiziksel gorlintlsiini olumlu etkileyen

faktorlerdendir.

3.9 Giiclii Bir Imajin Isletmelere Saglayacag Katkilar

Giiglii bir kurumsal imajin isletmelere saglayacagi katkilar1 Bolat (2006: 110-111)
asagida su sekilde aciklamistir;

e isletmelere rekabet iistiinliigii kazandirir;

e Hedefler ve bu hedeflere ulasmada izlenecek yollara agiklara saglar;

e Uzun donemde, iist yonetimin duyarliligini saglar;

e (Calisanlar ile dis cevre arasinda iletisimi saglar;

e Miisterilerin igletmeye olan sadakatini arttirir;

e Yatinnmcilarin isletmeye olan glivenini arttirir finansal kaynak bulmada

kolaylik saglar;

Gilintimiizde giiclii bir imajin isletmelere ne gibi bir fayda saglayacagini 6rneklemek
gerekirse;
Katilim banklar1 arasinda 6ncli konumda olan Bank Asya Katilim Bankasi 2015
yilinda kapatilmasinin ardindan miisterileri magdur olmustur. Miisteriler katilim
bankacilig1 alaninda faaliyet gosteren Kuveyt Tiirk Katilim Bankasinin da ayni
nedenlerden dolay1 kapatilacagini diislinerekten mevduatlarini bankadan c¢ekmek
istemistir. Misterilerin bu talepleri banka yonetimi tarafindan olumlu kargilanmis
miisterilerin mevduatlar1 arzu edenlere verilmistir. Bu taleplerinin yerine
getirilmesinde zorluk yasamayan miisteriler bankanin kapatilan Bank Asya ile

kiyaslayarak zorluk yasamadigini aksine ertesi glinlerde daha fazla mevduatla
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bankaya birikimlerini yatirmistirlar. Yasanan bu olay Kuveyt Tiirk i¢in saglam
bankacilik sloganinin ortaya ¢ikmasina etken olmustur. Bank Asya’nin

kapatilmasiyla Kuveyt Tiirk, katilim bankalar1 arasinda 6ncii konuma yerlesmistir.

Kurumsal imajin olumsuz etkilerine O6rnek vermek gerekirse 1970 yillardan
giiniimiize dek kaliteli ayakkabi iireten MEKAP firmasi ayakkabilarin saglam
olmasindan dolay1 Teror orgiitii PKK tarafindan kullanilmaya baslamistir. Ayakkabi
ile ayakkabiy1 kullanan kitle arasinda 6zdeslesen bu MEKAP AYAKKABI kavrami

firmayr iflasin esigine getirmistir. https://www.ensonhaber.com/ic-haber/pkk-ile-

simgelesen-mekap-avakkabinin-sahibi-sitemkar-2013-05-05
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4. BANKACILIK SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

4.1 Problem

Giliniimiiz ekonomisinde artan rekabetle birlikte isletmelerin faaliyetlerini siirdiirmesi
her gecen giin daha da zorlagmaktadir. Rekabet piyasasinda ayakta kalabilmek i¢in
diger rakiplerden farkli bir seyler yapma geregi dogmustur. Tiketicilerin taleplerini
hizl1 ve etkin bir sekilde yerine getirmek igin isletmeler farkli yenilik arayisi igine
girmislerdir. Bu yenilik arayislar1 isletmeleri inovasyon yapmaya zorlamistir.
Inovasyon yaparak farklilik yaratan isletmeler rekabet piyasasinda daha fazla tercih
edilir hale gelmistir. Isletmeler igin zorunluluk haline gelen bu inovasyon faaliyetleri
hedef kitlelerinin igletmeye bakis agisin1 degistirmis isletmenin imajin1 olumlu olarak

etkilemistir.

Kiiresellesmeyle birlikte farkli mal ve hizmet temini tiiketiciler icin yeterli
olmamistir. Tiiketiciler tercih ettikleri isletmelerin kendileriyle ayni degerleri
tasimasina ayni1 degerlere 6nem vermesine dikkat etmektedirler. Tiiketiciler tercih
edecekleri isletmeleri asil faaliyetlerinin disinda sosyal sorumluluk faaliyetlerinde de
gormek istemektedir. Bunlara bagli olarak isletmelerin daha fazla tanimmasi,
benimsenmesi, sempati kazanmasi ve toplumda varligini siirdiirebilmesi i¢in sosyal

sorumluluk faaliyetleri onemli hale gelmistir.

4.2 Amag

Bu tezin amaci Inovasyon ve kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj
tizerindeki etkisini arastirma amaciyla yapilmistir. Yapilan yazin taramasinda bdyle

bir ¢aligmanin bankacilik sektoriinde yapilmadig: tespit edilmistir.

Bu c¢alismada, bankalarin inovasyon ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yaptiklar1 yatirimlarin kurumlarin imajlari ne 6lgiide iliskili olup olmadig: arastirmak
amaciyla yapilmistir. Diger bir ifadeyle kurumlarin, yeniliklere, ¢evreye, ¢alisanlarin

egitimlerine verilen desteklerin kurum imajini ne derecede yansimaktadir.
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4.3 Onem

Kiiresellesmeyle birlikte gilinlimiiz diinyasinda teknoloji alanindaki hizli gelismeler
internet ¢agiyla beraber miisteriye ulasmay1 kolaylastirmistir. Dolayisiyla isletmeler
bu degisim i¢inde ayakta kalabilmek i¢in hem bu degisime ayak uydurmak hem de
degisim yaratmak zorunda kalmislardir. Diinyada bircok kurumda oldugu gibi
bankacilik sektoriinde de hizla gelismeler yasanmaktadir. Dolayisiyla bankalarin
varliklarin1 devam ettirebilmesi ve sektordeki konumlarinda s6z sahibi olabilmeleri
icin yapmis oldugu hizmetlerde inovasyon yapma ihtiyacini dogurmustur. Yeniligi
basaril1 bir sekilde gerceklestirebilen isletmelerin imajlarinda 6nemli bir artig s6z
konusu olmustur. Bu nedenle kurumlarin imajlarinin olumlu bir sekilde yansitilmasi

i¢in inovatif olmalar1 bir ihtiyag haline gelmistir.

Kurum imajinin tanitilmasi, toplum tarafindan kabullenilmesi ve piyasada varligin
devam ettirebilmesi i¢in kurumsal olarak sosyal sorumluluk ¢aligmalarina katilmak
gerekmektedir. Buna bagli olarak isletmenin hitap ettigi kitle artar, sektdrde

kendinden soz ettirebilir bir isletme olur.

Bu ¢alisma, inovasyon ve kurumsal soyal sorumlulugun kurum imajina olan etkisini
aragtirma amactyla yapildigi i¢in ve literatiirde boyle bir ¢aligma olmadigi igin

akademi camiasi i¢in bilylik 6nem arz etmektedir.

4.4 Simirhliklar

Bu calisma da Istanbul da faaliyet gdsteren Bankacilik Diizenleme ve Denetleme
Kurumuna bagli kamu ve 6zel bankalar arastirmaya dahil edilmek istenmis ancak
kamu bankalarindaki yogunluk ve anketi ulastirmada zorluk ¢ekilecegi diisilintilerek
kamu bankalar1 arastirma kapsamindan ¢ikarilarak sadece 6zel bankalarda calisan
yonetici ve calisan personellerle simirli kalmistir. Arastirma siiresi boyunca 6zel
banka personeline ulasmakta zorluk yasanmamasi adina Istanbul ili secilmistir.

Calisma siiresi boyunca 6zel sektorde calistigim icin banka personellerine anket
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ulastirmakta zorluk yasanmamasi adma cevremin yogun oldugu Istanbul ili
se¢ilmistir. Bunun yaninda veri toplamada zaman ve maliyet esas alindigi i¢in veri

toplama araci olarak anket yontemi ile sinirlandirilmastir.

4.5 Pilot Calisma

Inovasyon, KSS ve kurumsal imaj dlgeklerine ait ifadelerin taman Ingilizce olmasi
nedeniyle, ilk olarak tiim Olgeklerdeki bu ifadeler yabanci dil uzman tarafindan
Ingilizceden Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Tiirkce’ye cevrilmis olan dlgeklerin dil
uygunlugu, anlagilabilirligi ve agikligi yoniinden degerlendirebilmesi icin ayni
konularda caligmalar yapmis 2 Ogretim liyesine damisilmistir. Kontrol sonucu
cevirilerin son halini almasiyla birlikte her bir ifade, bankacilik sektoriine gore
uyarlanmistir. Uyarlama yapilirken katilimeilarin kolaylikla anlayabilecekleri ve kafa
karigikliligina yer verilmeyecek sekilde diizenlemeler yapilmistir. Anket son halini
aldiktan sonra, ilk olarak 60 kisiye birebir uygulanmigtir. Anketler katilimcilara
dagitilirken, arastirma konusu ile ilgili detayli bilgiler verilmis ve anlagilmayan veya
eksik bir ifadenin olup olmadigi konusunda goriisleri alinmistir. Katilimcilardan
alman goriisler neticesinde gerekli diizenlemeler yapilmis ve anket formu
cevaplanmak tizere katilimcilara dagitilmistir. 60 adet veri toplandiktan sonra gerekli
analizlerin yapilmasi i¢in bu veriler SPSS 21 programina aktarilarak sirasiyla;
giivenilirlik, dagilim istatistikleri ve frekans analizleri yapilmistir. Analizler
sonucunda tiim Olgeklerin giivenilirlik degerlerinin 0,80°den yliksek oldugu ve
normal dagilim sergiledikleri tespit edilmistir. Bu sonuglar neticesinde anket
ifadelerinin anlasilir oldugu goézlemlenmis ve bankacilik sektoriindeki orneklem

grubuna dagitilmasina karar verilmistir.

4.6 Yontem

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, hipotezleri, evreni, 6rneklemi ve

veri toplama araclarindan bahsedilecektir.
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4.6.1 Arastirmanin teorik altyapisi ve hipotezleri

Bu c¢alismanin kavramsal modeli olusturulurken literatiirde yapilan yazin
calismasinda Yesil inovasyon ve Yesil Imajin Temelleri-Yesil Cekirdek Yetkinlik
(Chen, 2008) calismasindan yararlanilmistir. Arastirmada yesil {iriin inovasyonu ve
yeteneklere yapilan inovatif yatirnmlar imaji pozitif etkiledigini agiklamaktadir.
Inovasyon ile imaj arasinda pozitif iliski oldugunu aciklayan bir diger ¢alisma “
Gana’nin Telekomiinikasyon Sektdriinde Pazar Yonelimi, Inovasyon ve Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Uygulamalar1” c¢alismasinda inovasyon ile imaj arasinda pozitif
bir iliski oldugunu agiklamistir (Mahmoud ve Hinson, 2012). Fatkhurrohman
(2011)’ in gelistirmis oldugu “Inovasyon Faktorlerinin Yapisal Esitlik Modeli ile
Miisteri sadakatine Etkisi” c¢aligmasinda imajin alt boyutu olan sadakatin, imaji
pozitif yonde etkiledigini vurgulamistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal
imaj iizerindeki etkisini belirlemede kullandigimiz hipotezlerin belirlenmesinde
Stoyanov (2017) “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Imaj insas1”
calismasinda KSS’nin kurumsal imaj tizerindeki olumlu etkilerini su sekilde
siralamistir; ¢alisan sadakati, risk yonetimi ve hedef kitle ile iletisim kurma avantaji
olarak belirtmistir. Virvilaite ve Daubaraite (2011) “Kurumsal Imaj Olusturmada
Kurumsal Sosyal Sorumluluk” isimli ¢alismasinda KSS’nin kurumsal imaj iizerinde
olumlu etkisinin oldugunu sektoriin fenomenleri tarafindan fark edilebilir, pozitif
misteri tutumu ve agizdan agiza olumlu miisteri deneyimlerinin paylasildigini
belirtmektedir. Arikol (2012)’ de yapmis oldugu “Bireysel Deger Onceliklerinden
Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal Uretim iliskisi” isimli ¢alismasinda
bir¢ok igletme, yonetici, sivil toplum orgiitleri, KSS’nin marka degeri, kurum imaji,
sadakat, satin alma kararlar1 verekabet avantajinda pozitif etkiledigini

acgiklamaktadir.

4.6.2 Arastirma modeli ve hipotezleri

Literatiir arastirmasi sonucunda inovasyon, kurumsal sosyal sorumluluk ve kurumsal

imaj konular1 i¢in olusturulan model Sekil 4.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 4.1 : Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hia: Inovasyon, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir.
Hiar: Inovasyon igin destek, kurumsal imaji1 pozitif yonde etkilemektedir.
Hia2: Kaynak arzi, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir.
Hia3: Yaraticilik, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir.

Hib: Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir.

Hic:Inovasyon ve alt boyutlari ile kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj1 pozitif

yonde etkilemektedir.

4.6.3 Evren ve orneklem

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyet gosteren bankalardir. Tiirkiye
Bankalar Birligi sitesinde yer alan istatistiki veriler raporunda, Aralik 2019 tarihi
itibariyle Istanbul’da kamu ve &zel bankalarda calisan sayisiin 82.315 oldugu
belirtilmistir (TBB Raporu, s. 304). Arastirmamizin drneklemi olan Istanbul’daki
0zel banka calisan sayis1 hakkinda herhangi bir veriye rastlanmamistir. Buna

istinaden rneklem sayisinin yeterli miktarda olmasina 6zen gosterilmistir. Orneklem
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icin belirlenen bankalardan gerekli izinlerin alinmasina miiteakip yapilan bu
arastirmaya toplam 377 banka personeli katilmistir. Bu arastirmanin 6érneklem sayisi
341°dir. Bu arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda

orneklem yontemi kullanilmistir.

4.6.4 Veri toplama araclan

Veriler, anket formu yardimiyla toplanmistir. Arastirma verilerinin toplanmasi igin
1300 kisiye dijital ortamda anket sorular1 yoneltilmistir 377 tanesinden cevap
alabilmistir. Dagitilan bu anketlerden 3’ii bos, 33 tanesi ise hatali ve eksik
kodlandigindan aragtirmaya dahil edilmemistir. Bu nedenle yoneltilen anketlerden
yalnizca 341 tanesi arastirma verilerinde kullanilmistir. Bu ¢alismada inovasyonu
6lcmek i¢in Scott ve Bruce (1994) tarafindan gelistirilen gecerlilik ve giivenilirlik
test edilmis “Inovasyon Olgegi” kullanilmistir. KSS’yi 6lgmek iizere bu calismada
Glavas ve Kelly (2014) tarafindan gelistirilen KSS 06lgegi ile Fombrun ve dig.
(1999) tarafindan gelistirilen kurumsal itibar Ol¢egindeki sosyal sorumluluk
boyutuna ait sorulardan yararlanilmistir. Kurumsal imaj1 6lgmek ic¢in Soiden ve dig.
(2006) tarafindan gelistirilen gecerlilik ve giivenilirlik test edilmis “Kurumsal Imaj
Olgegi “kullanilmistir. Anket, toplamda 41 ifadeden olusmaktadir. Arastirmada 5°li
tip Likert kullanilmigtir.

4.6.4.1 Kisisel bilgi formu

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, caligma siiresi ve gelir diizeyi ile ilgili

bilgilere kisisel bilgi formunda yer verilmistir.
4.6.4.2 inovasyon olcegi

Inovasyon ile ilgili literatiirde yer alan o6lgeklerin neler oldugunu belirlemek
amaciyla detayli bir aragtirma yapilmistir. Arastirma sonucunda drneklemi en iyi

tanimlayan inovasyon Olgegi asagida yer almaktadir.
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e Scott ve Bruce (1994) tarafindan gelistirilen inovasyon i¢in destek ve kaynak

arz1 olmak iizere 2 boyut ve 22 sorudan meydana gelen ‘’Inovasyon Olgegi’’.

Bu ¢alismada, Scott ve Bruce (1994) tarafindan gelistirilen gegerlilik ve giivenilirlik
test edilmis “Inovasyon Olgegi “kullanilmistir. Bu &lgek, 2 boyut (inovasyon igin
destek ve kaynak arz1) ve 22 sorudan olusmaktadir. Inovasyon i¢in destek boyutu ile
ilgili 16 soru, kaynak arzi boyutu ile ilgili ise 6 soru mevcuttur. Scott ve Bruce’un
(1994) gelistirdigi inovasyon Olgeginin alt boyutlarina ait giivenilirlik katsay1
degerleri incelendiginde; inovasyon i¢in destek boyutu 0,92 alfa degeri ile yiiksek,
kaynak arz1 boyutu ise 0,77 alfa degeri ile oldukca giivenilirdir. inovasyon 6lcegine

ait sorular Cizelge 4.1°de yer almaktadir.
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Cizelge 4.1 : inovasyon Olcegi
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Bu Dbankadaki o6diil sistemi, temel olarak, inovasyonu

i benimseyenlere fayda saglar.

Bu banka,yenifikirlerin  gelistirilmesi konusunda ¢alisanlari

17 destekler.

18 | Bu bankada inovasyona yonelik yeterli kaynak vardir.

Bu banka, yaratici fikirlerin olusturulmasi icin ¢alisanlara ekstra
zaman Vverir.

19

Bu bankada yaratici fikirleri aragtirmak i¢in saglanan finansman

20 destegi yeterlidir.

21 | Bu banka, inovasyon (yenilik) i¢cin yeterli personel destegi saglar.

Kaynak Arzi

Bu banka calistigim siire zarfinda yaratici fikirlerin pesin kosmam
22 icin bana serbest zaman verir.

4.6.4.3 Kurumsal sosyal sorumluluk 6l¢egi

KSS ile ilgili literatiir de yer alan 6lceklerin neler oldugunu belirlemek amaciyla

detayli bir aragtirma yapilmustir.

e Kurumsal sosyal sorumlulugu 6lgmek iizere bu ¢alismada Glavas ve Kelly
(2014) tarafindan gelistirilen KSS 6lcegi ile Fombrun ve dig. (1999)
tarafindan gelistirilen kurumsal itibar Olcegindeki sosyal sorumluluk
boyutuna ait sorulardan yararlanilmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk

6l¢egine ait sorular Cizelge 4.2°de yer almaktadir.
Arastirma sonucunda KSS ile ilgili ulasilan diger dl¢ekler asagida ki gibidir;

Lou (2018) tarafindan gelistirilen ekonomik, sosyal ve ¢evresel olmak iizere 3 boyut
ve 16 sorudan meydana gelen “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi”, Glavas ve
Kelly (2014) tarafindan gelistirilen sosyal ve g¢evresel olmak iizere 2 boyut ve 8

sorudan meydana gelen “Kurumsal Sosyal Sorumluluk  Olgegi dir.
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Cizelge 4.2 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi

Calisanlarin refahina katki saglamak, bu banka i¢in biiylik bir
onceliktir.

Miisterilerin refahmma katki saglamak, bu banka ic¢in biiyiikk bir
onceliktir.

Toplumun refahina katki saglamak, bu banka i¢in biiyiik bir
onceliktir.

Kurumsal Sosyal
Sorumluluk
W

4 | Bubanka, iyi amagclar1 destekler.

Bu banka, c¢alisanlarna karsi davranislarinda yiiksek standartlari
korur.

4.6.4.4 Kurumsal imaj olcegi

Kurumsal imaj ile ilgili literatiir de yer alan 6lc¢eklerin neler oldugunu belirlemek

amaciyla detayli bir arastirma yapilmistir.

e Bu calismada, Soiden ve dig. (2006) tarafindan gelistirilen giivenilirlik
gecerliligi kanitlanmis “Kurumsal imaj Olgegi “kullamilmustir. Bu 6lgek, tek
boyut ve 5 sorudan olusmaktadir. Soiden ve dig.’nin (2006) gelistirdigi
kurumsal imaj ol¢egine ait giivenilirlik katsayr degeri0,81 alfa degeri ile
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Orijinal Ol¢ekteki ilk 3 soru birden fazla yargi
Ol¢tiiglinden dolayr bu sorular, katilimcilar tarafindan kafa karigikliligina
sebebiyet vermemesi agisindan ikiye ayrilmistir. Yani ¢izelgedeki 1 ve 2’nci
soru orijinal Olgekteki 1’nci soruyu, 3 ve 4’ncii soru orijinal 6l¢ekteki 2°nci
soruyu ve son olarak 5 ve 6’nci soru ise orijinal 6lgekteki 3’lincii soruyu
belirtmektedir. Olgek son haliyle 8 sorudan olusmaktadir. Kurumsal imaj

Olcegine ait sorular Cizelge 4.3°te yer almaktadir.

Aragtirma sonucunda kurumsal imaj ile ilgili ulasilan diger Olgekler asagidaki

gibidir;
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o Giirses ve Kilig (2013) tarafindan gelistirilen {irlin veya hizmet kalitesi,
yenilikgilik, toplumsal ve ¢evresel sorumluluk, yetenekli insanlarin cezp etme
gelistirme ve koruma becerisi, kalite yonetimi ve kurum isminin pozitif
algilanmas1 olmak iizere 6 boyut ve 14 sorudan meydana gelen “ Kurumsal
Imaj Olgegi”,

e Lemmink ve dig. (2003) tarafindan gelistirilen orgiitsel yonetim ve kisa

stireli deneyim olmak iizere 2 boyut ve 6 sorudan meydana gelen

Kurumsal imaj Olgegi”,

e Soiden ve dig. (2006) tarafindan gelistirilen tek boyut ve 5 sorudan meydana

gelen * Kurumsal Imaj Olgegi”dir.

Cizelge 4.3 : Kurumsal Imaj Olgegi

1 Bu banka, inovatiftir (yenilik¢idir).

2 Bu banka, yapmis oldugu hizmetlerle rakiplerine onciiliik eder.
3 Bu banka, yapmis oldugu hizmetlerle son derece basarilidir.
w 4 Bu banka, kendine giivenir.
5
g 5 Bu banka, miisterilerini ikna etme konusunda bagarilidir.
=
E 6 Bu banka, firsatlar1 degerlendirme konusunda akillica hareket eder.

7 Bu banka, etik bir sekilde hizmet verir.

8 Bu banka, miisterilerine kars1 agik ve duyarhdir.

4.7 Verilerin Toplanmasi ve Analiz Edilmesi

Arastirma verileri 2019 yili Eylil ve Kasim aylari arasinda toplanmustir. Veriler
toplandiktan sonra gerekli analizlerin yapilmasi i¢in SPSS ve Amos 21 programlarina
aktarilmis ve ilk olarak giivenilirlik (cronbach alpha), normallik ve gecerlilik analizleri

(agimlayici ve dogrulayici faktdr analizleri) yapilmistir. Ikinci olarak betimsel
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istatistikler ve aragtirma hipotezleri (Pearson korelasyon analizi ve regresyon analizi)

test edilmistir.

4.8 Tammlayici istatistikler

Arastirma kapsaminda verilerin analiz edilmesi sonucunda Ornekleme iligkin
demografik bilgilerin dagilimina goére katilimcilarin %50,2’si 20-30 yas,%49,8’1 31
yas ve Ustii aralikta yer almakta, %29,3’1 kadin ve %70,7’si erkeklerden olusmaktadir.
Katilimeilarin egitim durumlarina bakildiginda %68’1 lisans, %26,4’li lisansiistii
egitime sahiptir. Katilimcilarin %62,5’1 evliyken %37,5’1 bekardir. Katilimcilarin
calisma siirelerine bakildiginda %75,6’s1 10 yildan daha az iken %24,2’i ise 10y1l ve
tizeri calisma siiresine sahiptir. Katilimcilarin aylik gelir diizeylerine bakildiginda

%46°s12000-5000 TL araliginda, %541 ise 5000 TL tizeridir.

4.9 Giivenilirlik Analizleri ile Normallik istatistikleri

Givenilirlik, herhangi bir konuda yapilan bir arastirmada kullanilan veri toplama
yontemlerinin farkli yer ve zamanda yapilan baska bir arastirmada ayni veya benzer

sonuclar1 vermesidir (Bal, 2001:133).

Giivenilirliligi belirlemede farkli teknikler kullanilmaktadir. Bu teknikler; Cronbach
Alpha, Split-half, Guttman, Parallel, ve Strichparallel’dir. Bu arastirmada, Likertli tip
Ol¢eklerde siklikla kullanilan tekniklerin basinda gelen Cronbach Alpha teknigi
kullanilmistir (Zumbo ve dig.2007: 21). Arastirmada saptanan degerler o simgesiyle
gosterilir. Cronbah Alpha katsayisinin 0,7 lizerinde olmasi 6l¢egin giivenilir oldugunu
gosterirken 0,9’un iizerinde yer alan degerler i¢in anlamsiz soru olabilecegini

gostermektedir. Cronbach Alpha degerlendirmesi asagidaki gibidir (Kilig, 2016: 47).

e 0.81<0<I1.00 Olgek yiiksek giivenilirliktedir
e 0.61<0<0.80 Olgek orta giivenilirliktedir.
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e 0.41<0<0.60 Olgek diisiik giivenilirliktedir.
e 0.00<0<0.40 Olgek giivenilir degildir.

Inovasyon, KSS ve kurumsal imaj olgekleriyle ilgili faktdr analizleri Oncesi

hesaplanan Cronbach Alpha degerleri Cizelge 4.4’te yer almaktadir.

Cizelge 4.4 : Olgek ve Alt Boyutlarma iliskin Cronbach Alpha Degerleri

Degiskenler Alpha Degerleri
Inovasyon 0,944
Inovasyon I¢in Destek Boyutu 0,920
Kaynak Arzi Boyutu 0,891
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 0,881

0,904

Kurumsal imaj

Cizelge 4.4’te ki alpha degerleri incelendiginde tiim Olgekler, yiliksek gilivenilirlik
diizeyindedir. Bununla birlikte inovasyon, KSS ve kurumsal imaj 6l¢eklerine iliskin

tanimlayici bulgular Cizelge 4.5’te yer almaktadir.

Cizelge 4.5 : Inovasyon Olgegine Ait Tanimlayic1 Bulgular

INOVASYON Ort. Std. Carpiklik | Basikhik

Sapma

1 Bu bankada yaratict ¢alisma

konusunda calisanlar desteklenir. 4,05 81519 -955 1,188

Bu bankada yaratict ¢aligma
2 | yetenegimize yoneticiler tarafindan 4,04 ,75780 -,894 1,567
saygi duyulur.

Bu bankada, calisanlarin ayni
3 sorunlart  degisik  yontemlerle 3,86 ,82080 714 ,591
cOzmeye calismalarina izin verilir.

Bu bankadaki ¢alisanlarin temel
4 | gorevlerinden biri de sisteme diigen | 396 74276 -810 1,014
bagvurulan takip etmektir.

5 Bu banka, inovasyona (yenilige)

kars1 direng gostermez. 409 | 95640 -1,143 939
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12

18

Bu banka esnek ve strekli
degisime uyum saglayan bir banka
olarak tanimlanir.

Bu bankada basarili olmanin en
iyi yolu takimin geri kalanindan
farkli olarak yapilan isler i¢in yeni
¢Ozlim yollar1 bulmaktir.

Bu banka islerin daha iyi
yapilmasi igin yeni yollar bulma
konusunda calisanlar1 destekler.

Bu bankadaki 6diil sistemi, temel
olarak, inovasyonu benimseyenlere
fayda saglar.

Bu bankada inovasyona yonelik
yeterli kaynak vardir.

4,16 ,70601 -, 753 1,241

o

Bu banka degisime agik ve
duyarlidir. 4,20 | ,64406 - 747 2,094

Bu bankadaki &dill  sistemi
inovasyonu tesvik eder. 3,83 91844 ~122 327

3,87 ,80499 -,544 ,384
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Bu banka, yaratict fikirlerin
19 | olusturulmast  i¢in  ¢aliganlara | 348 ,98997 -465 -,150
ekstra zaman verir.

Bu bankada yaratict fikirleri
20 | arastirmak i¢in saglanan finansman | 3 57 ,90941 221 210
destegi yeterlidir.

Bu banka, inovasyon (yenilik) i¢in

2 yeterli personel destegi saglar.

3,58 ,87285 -,489 ,102

Bu banka galigtigim siire zarfinda
22 | vyaratict fikirlerin pesin kosmam | 344 | 1,02632 -444 -398
i¢in bana serbest zaman verir.

Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore dagilimin normal olarak kabul edilebilmesi,
carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 limitleri arasinda olmasina baglidir
(Sevin ve Kiigiik, 2016: 28). Cizelge 4.5 incelendiginde, inovasyon Olgegine ait
carpiklik ve basiklik degerlerinin genel olarak -1.5 ile +1,5 arasinda oldugu

goriilmektedir.

Cizelge 4.6 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine Ait Tanimlayici Bulgular

KURUMSAL SOSYAL Std.
SORUMLULK Ort. Sapma Carpikhk | Basikhk
Calisanlarin =~ refahina  katki
1 saglamak, bu banka i¢in biiyiik | 3,87 | 85116 -,786 ,525

bir onceliktir.

Miisterilerin ~ refahina  katki
2 saglamak, bu banka icin biiylik | 4,04 | ,74246 -,803 1,232
bir 6nceliktir.

Toplumun refahina katk1
3 saglamak, bu banka icin biiytiik | 4,05 | ,75352 -,668 ,494
bir dnceliktir.

Bu banka, iyi amaglar destekler. 4,28 | 69234 -920 1,646

Bu banka, calisanlarina karsi
5 davraniglarinda yiiksek | 4,00 ,78022 -,838 1,397
standartlar1 korur.
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Cizelge 4.6 incelendiginde, KSS 6l¢egine ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin genel

olarak -1.5 ile +1,5 arasinda oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.7 : Kurumsal imaj Olgegine Ait Tanimlayici Bulgular

KURUMSAL iMAJ ort. | S | Carpikiik | Basiklik
Sapma

1 Bu banka, inovatiftir 420 6375 007 > 566
(yenilikgidir). ’ ’ _’ ’
Bu banka, yapmis oldugu

2 hizmetlerle rakiplerine onciiliik | 4,13 | 73524 -932 1,618
eder.
Bu banka, yapmis oldugu

3 | hizmetlerle son derece | 4,11 | ,65822 -,689 1,804
basarilidir.

4 | Bubanka, kendine giivenir. 434 | ,57019 -259 -116
Bu banka, miisterilerini ikna

5 | etme konusunda basarilidir. e el ST L28iy
Bu banka, firsatlari

6 degerlendirme konusunda | 408 | 66096 -,708 1,868
akillica hareket eder.

7 B.u bankg, etik bir sekilde 439 | 65429 11,004 1.877
hizmet verir.
Bu banka, miisterilerine karsi

8 acik ve duyarhdir. 4,34 163371 -706 822

Cizelge 4.7 incelendiginde, kurumsal imaj Olcegine ait carpiklik ve basiklik

degerlerinin genel olarak -1.5 ile +1,5 arasinda oldugu goriilmektedir.

4.10 inovasyon Olgegi Acimlayici Faktor Analizi (AFA)

Inovasyon &lgeginin ulusal baglamda calisilirligini ortaya koymak amaciyla AFA

yapilmustir.

AFA’nin uygulanmasi i¢in bir takim 6n kosullar gerekmektedir. Bunlar asagidaki
gibidir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319-320):

I.  Verilerin normal dagilim gdstermesidir.
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II.  Orneklem hacmi biiyiikliigiidiir. Orneklem hacmi biiyiikliigii madde sayisinin
en az 5 kat1 ya da 10 kat1 olmasi Onerilir.
III.  AFA’nin uygulanabilirlii i¢in korelasyon sayilarinin olabildigince yiiksek

olmasi Onerilmektedir.

Bununla beraber Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik testi
uygulanmalidir. KMO degerinin 0,60 ve iizerinde olmast AFA igin yeterli olacagini
belirtir. Barlett Kiiresellik testi ise korelasyon matrisindeki iligkilerin faktdr analizi

yapacak oOl¢iide yeterli olup olmadigini test eder. Bu test sonucunun 0,05’ten kiigiik

olmast beklenir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 319).

Bu bilgiler 1s181nda; inovasyon 6lcegine iliskin verilerin normal dagilim gosterdigi
tespit edilmistir. Arastirma icin elde edilen 341 adet veri, 6rneklem hacminin yeterli
biiyiikliikte oldugunu gdstermistir. Maddeler arasi korelasyonlarin yiiksek oldugu
goriilmistiir. Bununla beraber KMO degeri (0,917) 0,60’dan biiylik ve Barlett
testindeki p degeri (0,000) 0,05 ten kiiciik bulunmustur.

Faktorlestirmeyi gerceklestirmek maksadiyla temel bilesenler analizi yapilmistir.
Analiz neticesinde, orijinalde 2 boyut ve 22 sorudan olusan inovasyon 0Ol¢eginin 6zel
bankacilik sektoriindeki drneklem tizerinde toplam varyansin %65,33’{inii a¢iklayan 3
boyut ve 15 sorudan olustugu goriilmiistiir. Faktor dondiirme tekniginin (Varimax)
uygulanmasiyla birlikte, binisik olan “inovasyon i¢in destek™ boyutuna ait 5 soru (Bu
bankadaki calisanlarin temel gorevlerinden biri de sisteme diisen basvurulan takip etmektir,
Bu banka statilkodan (mevcut diizenin korunmasi) daha ¢ok degisimle ilgilenir, Bu
bankadaki 0Odiil sistemi inovasyonu tesvik eder, Bu banka inovatif (yenilik¢i)
calisanlar1 destekler ve Bu bankadaki o6diil sistemi, temel olarak, inovasyonu
benimseyenlere fayda saglar) “kaynak arzi” boyutuna ait ise 2 soru (Bu banka, yeni
fikirlerin gelistirilmesi konusunda ¢alisanlar1 destekler ve Bu bankada inovasyona
yonelik yeterli kaynak vardir) anketten ¢ikarilmistir. Analiz sonuglar1 Cizelge 4.8’de

gorilmektedir.
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Cizelge 4.8 : inovasyon Olgegi AFA Sonuglar:

ifadeler

Inovasyon I¢in

Destek

Kaynak
Arzi

Yaraticihk

2. Bu bankada yaratict ¢alisma
yetenegimize yoneticiler tarafindan
sayg1 duyulur.

6. Bu banka esnek ve siirekli
degisime uyum saglayan bir banka
olarak tanimlanir.

1.Bu bankada yaratict ¢aligma
konusunda ¢alisanlar desteklenir.

12. Bu banka islerin daha iyi
yapilmasi i¢in yeni yollar bulma
konusunda galisanlar1 destekler.

10. Bu banka degisime acik ve
duyarlhidir.

5.Bu banka, inovasyona (yenilige)
kars1 direng gostermez.

7.Bu banka, ¢alisanlar i¢in ¢ok farkli
yenilikler sunulsa bile siirece kolay
bir sekilde uyum saglar.

11.Bu bankadaki c¢alisanlar islerini
yaparken bagkalarinin fikirlerinden
de yararlanir.

22.Bu banka c¢alistigim siire zarfinda
yaratici fikirlerin pesin kogsmam igin
bana serbest zaman verir.

19.Bu banka, yaratici fikirlerin
olusturulmasi igin ¢alisanlara ekstra
zaman Vverir.

20.Bu bankada yaratic1 fikirleri
arastirmak icin saglanan finansman
destegi yeterlidir.

21.Bu banka, inovasyon (yenilik)
i¢in yeterli personel destegi saglar.
9.Bu bankadaki ¢aliganlarin
sorunlarla farkli sekilde basa ¢ikmasi
beklenir.

8.Bu bankada basarili olmanin en iyi
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yolu takimin geri kalanindan farkli

olarak yapilan isler i¢in yeni ¢oziim

yollar1 bulmaktir.

3.Bu bankada, g¢alisanlarin ayni

sorunlari degisik yontemlerle ,604

cozmeye calismalarina izin verilir.

Ozdeger 7,36 1,37 1,06
Aciklanan Varyans (%) 49,07 9,18 7,06
Toplam Aciklanan Varyans (%) 65,33
Cronbach Alpha 0,888 0,891 0,719
KMO: 0,917 Bartlett’s p: 0,000
Ki-Kare: 2979,428 df: 105
Scree Plot
.
B—
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1]
=
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o

Component Number

Sekil 4.2 : Inovasyon Olgegi Scree Plot Grafigi
Sekil 4.2°deki inovasyon Olgegine ait scree plot grafigi incelendiginde bu yapinin 3

boyuta ayrildigini dogrulamaktadir.
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Inovasyon icin destek olarak isimlendirilen birinci boyut sirasiyla 2, 6, 1, 12, 10, 5, 7
ve 11’inci sorulardan, kaynak arzi olarak isimlendirilen ikinci boyut sirasiyla 22, 19,
20 ve 21’inci sorulardan, yaraticilik olarak isimlendirilen {i¢iincli boyut sirasiyla 9, 8

ve 3’lincii sorulardan olugmaktadir.

Buna gore toplam varyansin %49,7’sini aciklayan ve 8 maddeden olusan inovayon
icin destek boyutu 0,888 alpha degeriyle yiiksek diizeyde giivenilirdir. Toplam
varyansin %9,18’ini agiklayan ve 4 maddeden olusan kaynak arzi boyutu 0,891 alpha
degeriyle yiiksek diizeyde giivenilirdir. Toplam varyansin %7,06’sin1 agiklayan ve 3
maddeden olusan yaraticilik boyutu 0,719 alpha degeriyle orta diizeyde giivenilirdir.

4.11 Inovasyon Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

DFA’da test edilen modelin veri ile desteklenip desteklenmedigi uyum iyiligi
indeksleri baz alinarak karar verilmektedir. Bu kapsamda yaygin olarak kullanilan

uyum 1yiligi indeksleri asagida yer almaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 344-345):

e X2 6nerilen model ile arastirma verilerinin uyumunu inceler.

e X%df: X*df degerinin kabul edilebilmesi icin bu degerin degerinin 3-5
arasinda olmasi gerekir.

e CFI: Test edilen modelin temel modele gore karsilastirmasini yapar. CFI
degerinin kabul edilebilmesi i¢in bu degerin degerinin 0,90’dan biiyiik olmasi
gerekir.

e GFI: Model uyumunu test eder. GFI degerinin kabul edilebilmesi i¢in bu
degerin degerinin 0,90’dan biiyiik olmas1 gerekir.

e AGFIL: GFI'nin serbestlik derecesine ayarlanmis seklidir. AGFI degerinin
kabul edilebilmesi i¢in bu degerin degerinin 0,90’dan biiyilik olmas1 gerekir.

e RMSEA: Modelin Orneklem kovaryansi ile uyumunu inceler. RMSEA

degerinin kabul edilebilmesi i¢in bu degerin 0,08’den kiigiik olmas1 gerekir.

Acimlayici faktor analizi sonrasinda tek boyutlu olan bu yapinin gegerliligini test

etmek i¢in inovasyon Ol¢egine DFA uygulanmistir. Bu kapsamda inovasyon 6lgeginin
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uyum 1iyiligi indeksleri incelenmis ve ii¢ boyutlu modelin veri ile daha iyi uyum
saglamasini gerceklestirmek i¢in hatalar1 benzer olan 1 ve 2’inci, 3 ve 4’linci, 4 ve
5’inci, 4 ve 6’mnc1, 9 ve 12°inci, 13 ve 147Uncii ile 13 ve 15’inci ifadeler arasinda
kovaryans olusturulmustur. Kovaryans sonucunda yeni uyum iyiligi indeksleri esik
sinirlar igerisinde yer almig ve modelin veri ile uyumu dogrulanmistir. DFA diyagrami

Sekil 4.4, uyum 1yiligi indeksleri ise Cizelge 4.9°da yer almaktadir.

Inovasyon
g Destek

29

Sekil 4.3 : Inovasyon Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA)
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Cizelge 4.9 : inovasyon Olgegi DFA Sonuglar

Icindekiler Degerler
x? 164,988
df 80
x*/df 2,062

p 0,000
CFI 0,971
GFI 0,939
AGFI 0,908
RMSEA 0,056
Cronbach Alpha 0,920

Cizelge 4.9 incelendiginde: x*/df ( 2,06<3-5), CFI (0,971>0,90), GFI (0,939>0,90),
AGFI(0,908>0,90) ve RMSEA (0,056<0,08) degerleri modelin veri ile uyum
sagladigin1 gostermektedir. Buna gore li¢ boyut ve 15 sorudan olusan inovasyon

Olceginin gecerliligi kabul edilmistir.

4.12 KSS Ol¢egi Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

KSS 6l¢eginin ulusal baglamda ¢alisilirligini ortaya koymak AFA yapilmustir.

KSS olgegine iliskin verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma
icin elde edilen 341 adet veri, Orneklem hacminin yeterli biiylikliikte oldugunu
gostermistir. Maddeler arasi korelasyonlarin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bununla
beraber KMO degeri (0,854) 0,60’dan biiyiik ve Barlett testindeki p degeri (0,000)
0,05’ten kii¢iik bulunmustur.
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Faktorlestirmeyi gerceklestirmek maksadiyla temel bilesenler analizi yapilmistir.
Analiz neticesinde, orijinalde tek boyut ve 5 sorudan olusan KSS 6l¢eginin 6zel
bankacilik sektoriindeki 6rneklem iizerinde toplam varyansin %68,12’sini aciklayan
yine tek boyut ve 5 sorudan olustugu goriilmiistiir. KSS 6l¢egi tek boyutlu oldugundan
faktor dondiirme teknigi uygulanmamustir. Analiz sonuglar1 Cizelge 4.10°da

gorilmektedir.

Cizelge 4.10 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi AFA Sonuglari

Kurumsal Sosyal

Ifadeler Sorumluluk
3.Toplumun refahina katki saglamak, 482
bu banka igin biiyiik bir 6nceliktir. ’
2.Miisterilerin refahina katki saglamak, 248
bu banka i¢in biiytik bir 6nceliktir. ’
1.Calisanlarin refahina katki saglamak, 4
bu banka igin biiyiik bir onceliktir. ’
5.Bu banka, c¢alisanlarina  karsi
davraniglarinda  yiiksek  standartlar 813
korur.
4.Bu banka, iyi amaglari destekler. ,755

Ozdeger 3,40

Aciklanan Varyans (%) 68,12

Toplam Aciklanan Varyans (%) 68,12

Cronbach Alpha 0,881
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KMO: 0,854 Bartlett’s p: 0,000
Ki-Kare: 894,064 df: 10

Scree Plot

2

Eigenvalue

T T T T T
1 2 3 4 5
Component Number

Sekil 4.4 : Kurumsal Sosyal Sorunluluk Olgegi Scree Plot Grafigi

Sekil 4.4’teki KSS o6lgegine ait scree plot grafigi incelendiginde bu yapinin tek boyuta

ayrildigini dogrulamaktadir.

Buna gore toplam varyansin %68,12’sini agiklayan ve 5 maddeden olusan tek boyutlu

KSS 6lgegi 0,881 alpha degeriyle yiiksek diizeyde giivenilirdir.

4.13 KSS Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Ac¢imlayic1 faktor analizi sonrasinda tek boyutlu olan bu yapinin gegerliligini test
etmek icin KSS 06lgegine DFA uygulanmistir. Bu kapsamda KSS 6lceginin uyum
1yiligi indeksleri incelenmis ve tek boyutlu modelin veri ile daha iyi uyum saglamasini
gerceklestirmek icin hatalar1 benzer olan 1 ve 5’inci ifadeler arasinda kovaryans

olusturulmustur. Kovaryans sonucunda yeni uyum iyiligi indeksleri esik siirlar
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icerisinde yer almis ve modelin veri ile uyumu dogrulanmistir. DFA diyagrami Sekil

4.5, uyum iyiligi indeksleri ise Cizelge 4.11°de yer almaktadir.

09

Kurumsal
Sosyal
Sorumiuluk

Sekil 4.5 : Kurumsal Sosyal Sorunluluk Olgegi DFA Diyagrami

Cizelge 4.11 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi DFA Sonuglari

Icindekiler Degerler
x? 9,525
df 4
x*/df 2,381
p 0,04
CFI 0,994
GFI 0,989
AGFI 0,959
RMSEA 0,06
Cronbach Alpha 0,881
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Cizelge 4.11 incelendiginde: x*/df ( 2,381<3-5), CFI ( 0,994>0,90), GFI( 0,989>0,90),
AGFI(0,959>0,90) ve RMSEA(0,064<0,08) degerleri modelimizin veri ile uyum
sagladigin1 gostermektedir. Buna gore tek boyut ve 5 sorudan olusan KSS 6lgeginin

gecerliligi kabul edilmistir.

4.14 Kurumsal imaj Olcegi A¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Kurumsal imaj dl¢eginin ulusal baglamda calisilirligini ortaya koymak amaciyla AFA

yapilmistir.

Kurumsal imaj dl¢egine iligskin verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir.
Arastirma icin elde edilen 341 adet veri, drneklem hacminin yeterli biiyiikliikte
oldugunu gostermistir. Maddeler arasi korelasyonlarin yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Bununla beraber KMO degeri (0,897) 0,60’dan biiyiik ve Barlett testindeki p degeri
(0,000) 0,05’ten kiigiik bulunmustur.

Faktorlestirmeyi gerceklestirmek maksadiyla temel bilesenler analizi yapilmistir.
Analiz neticesinde, orijinalde tek boyut ve 8 sorudan olusan kurumsal imaj 6lgeginin
0zel bankacilik sektoriindeki orneklem {iizerinde toplam varyansin 9%60,20’sini
aciklayan yine tek boyut ve 8 sorudan olustugu goriilmiistiir. Kurumsal imaj olgegi tek
boyutlu oldugundan faktér dondiirme teknigi uygulanmamistir. Analiz sonuglari

Cizelge 4.12°de goriilmektedir.

Cizelge 4.12 : Kurumsal Imaj Olgegi AFA Sonuglar

ifadeler Kurumsal imaj

3.Bu banka, yapmis oldugu hizmetlerle

son derece bagarilidir. 843
4.Bu banka, kendine giivenir. ,818
2.Bu banka, yapmis oldugu hizmetlerle 789
rakiplerine onciiliik eder.

6.Bu banka, firsatlar1 degerlendirme 784

konusunda akillica hareket eder.
1.Bu banka, inovatiftir (yenilik¢idir). ,780
8.Bu banka, miisterilerine kars1 agik ve

157
duyarlidir.
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5.Bu banka, misterilerini ikna etme

, 732
konusunda bagarilidir.
7.Bu banka, etik bir sekilde hizmet 695
verir. ,
Ozdeger 4,81
Aciklanan Varyans (%) 60,20
Toplam Aciklanan Varyans (%) 60,20
Cronbach Alpha 0,904
KMO: 0,897 Bartlett’s p: 0,000
Ki-Kare: 1537,762 df: 28
Scree Plot
.
-
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Component Number

Sekil 4.6 : Kurumsal Imaj Olgegi Scree Plot Grafigi
Sekil 4.6’daki kurumsal imaj 6lgegine ait Scree plot grafigi incelendiginde bu yapinin

tek boyuta ayrildigini dogrulamaktadir.
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Buna gore toplam varyansin %60,12’sini aciklayan ve 8§ maddeden olusan tek boyutlu

KSS 6l¢egi 0,904 alpha degeriyle yiiksek diizeyde giivenilirdir.

4.15 Kurumsal imaj Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Acimlayici faktor analizi sonrasinda tek boyutlu olan bu yapinin gegerliligini test
etmek i¢in kurumsal imaj 6l¢egine DFA uygulanmistir. Bu kapsamda kurumsal imaj
6lceginin uyum iyiligi indeksleri incelenmis ve tek boyutlu modelimizin veri ile daha
iyl uyum saglamasin1 gergeklestirmek i¢in hatalar1 benzer olan 5 ve 6’inc1 ile 7 ve
8‘inci ifadeler arasinda kovaryans olusturulmustur. Kovaryans sonucunda yeni uyum
iyiligi indeksleri esik smirlar icerisinde yer almig ve modelin veri ile uyumu
dogrulanmistir. DFA diyagrami Sekil 4.6, uyum iyiligi indeksleri ise Cizelge 4.13°de

yer almaktadir.

06

14

Sekil 4.7 : Kurumsal Imaj Olgegi DFA Diyagrami

6
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Cizelge 4.13 : Kurumsal Iimaj Olgegi DFA Sonuglari

Icindekiler Degerler
x? 49,947
df 18
x*/df 2,775

p 0,000
CFI 0,979
GFI 0,965
AGFI 0,929
RMSEA 0,07
Cronbach Alpha 0,904

Cizelge 4.13 incelendiginde: x*/df (2,775<3-5), CFI1(0,979>0,90), GF1(0,965>0,90),
AGFI(0,929>0,90) ve RMSEA(0,07<0,08) degerleri modelimizin veri ile uyum
sagladigin1 gostermektedir. Buna gore tek boyut ve 8 sorudan olusan kurumsal imaj

Olceginin gecerliligi kabul edilmistir.

4.16 Faktor Analizleri Sonrasi Olusan Yeni Yapilara Yonelik Normallik

Istatistikleri

Faktor analizleri sonrast olusan yeni yapilarin normal dagilim sergileyip
sergilemedigini belirlemek icin inovasyon, KSS ve kurumsal imaj olceklerine ait
hesaplanan ¢arpiklik ve basiklik degerleri Cizelge 4.14’te, grafiksel olarak gdsterimi
ise Sekil 4.8, Sekil 4.9 ve Sekil 4.10°da bulunmaktadir.
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Cizelge 4.14 : Olgek ve Alt Boyutlara Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Degisken Carpikhk Basikhk
Inovasyon -0,263 0,362
Inovasyon I¢in Destek -0,301 0,040
Kaynak Arz1 -0,310 0,153
Yaraticilik -0,307 0,148
gggﬁﬁhk Sosyal -0,500 0,118
Kurumsal imaj -0,296 0,178

Cizelge 4.14 incelendiginde; Olgekler ve alt boyutlarina ait ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin -1,5 ve +1,5 limitleri arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore,

6lcek ve alt boyutlar1 normal dagilim gostermistir.

Normal Q-Q Plot of inovasyon_Ort2

o

Expected Normal

T T T T
2 3 4 3

Observed Value
Sekil 4.8 : Inovasyon Olgegi Q-Q Plot Grafigi

71



Normal Q-Q Plot of kurumsal_sosyal_sorumluluk_ort

Expected Normal
1

T T T T T
2 3 4 5 5
Observed Value

Sekil 4.9 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi Q-Q Plot Grafigi

Normal Q-Q Plot of kurumsal_imaj_ort

Expected Normal
i

1 T T |
2 3 4 3

Observed Value

Sekil 4.10 : Kurumsal Imaj Olgegi Q-Q Plot Grafigi
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Sekil 4.8, 4.9 ve 4.10’daki inovasyon, KSS ve kurumsal imaj 6lgekleri i¢in olusturulan
Q-Q Plot grafikleri de, tiim Olgeklerin normallik egrisi ilizerinde ve yakininda
toplandigimi gostermektedir. Hem carpiklik ve basiklik degerleri hem de Q-Q Plot
analizleri neticesinde elde edilen sonuglara gore, hipotez testleri i¢in parametrik analiz

yontemlerinden yararlanilacaktir.

4.17 Bulgular

Arastirmamizin bu boéliimiinde; analizler neticesinden elde edilen bulgulara yer

verilecektir.

4.17.1 Arastirmadaki Orneklem Grubuna Ait Demografik Bulgular

Kisisel bilgi formunda yer alan; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, ¢aligma
stiresi ve aylik gelir diizeyi degiskenlerine ait elde edilen bulgular Cizelge 4.15’te

gosterilmektedir.

Cizelge 4.15 : Orneklem Grubuna Ait Demografik Bulgular

Degisken Grup n %
20-25 50 14,7

26-30 121 35,5

Yas 31-35 85 24,9

36 ve Uzeri 85 249
Toplam 341 100,0

Kadin 100 29,3

Cinsiyet Erkek 241 70,7
Toplam 341 100,0

Evli 213 62,5

Medeni Durum Bekar 128 37,5
Toplam 341 100,0

Lise 8 2.3

Egitim Diizeyi Yﬁk'sekokul 11 32
Lisans 232 68,0

Lisanstistii 90 26,4
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Toplam 341 100,0
1-5 Y1l 141 41,3
6-10 Y1l 117 34,3
Caligsma Siiresi 11-15 Yil 54 15,8
16 Y1l ve Uzeri 29 8,5
Toplam 341 100,0
2000-5000 TL 157 46,0
5001-8000 TL 136 39,9
Aylik Gelir Diizeyi 8001-11000 TL 32 9,4
11001 TL ve Uzeri 16 4,7
Toplam 341 100,0

4.17.2 inovasyon olcegine ait bulgular

Inovasyon 6lcegine ait hesaplanan ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge

4.16°da yer almaktadir.

Cizelge 4.16 : inovasyon Olgegi ve Alt Boyutlarina Ait Bulgular

Degisken Ortalama Standart Sapma
Inovasyon Olgegi 3,87 0,57
gls;fsfgon [cin  Destek 4,09 0.57
Kaynak Arzi 3,52 0,82
Yaraticilik 3,76 0,68

Cizelge 4.16 incelendiginde: katilimcilardan alinan yanitlar neticesinde inovasyon
dlgeginin biitiinsel olarak ortalama degerinin 3,87 oldugu gériilmektedir. Inovasyon
icin destek 4,09, kaynak arzi boyutunun 3,52 ve son olarak yaraticilik boyutunun ise
3,76 oldugu goriilmektedir. Buna gore orneklem olarak secilen 6zel bankacilik
sektorlindeki katilimcilarin inovasyon algilarinin kismen olumlu yonde (katiliyorum)

oldugu sodylenebilir.
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4.17.3 KSS ol¢egine ait bulgular

KSS 6lcegine ait hesaplanan ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 4.17°de yer

almaktadir.

Cizelge 4.17 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegine Ait Bulgular

Degisken Ortalama Standart Sapma
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Olgegi 4,05 0,63

Cizelge 4.17 incelendiginde: katilimcilardan alinan yanitlar neticesinde KSS 6l¢eginin
biitiinsel olarak ortalama degerinin 4,05 oldugu goriilmektedir. Buna gore o6rneklem
olarak segilen Ozel bankacilik sektoriindeki katilimcilarin KSS algilarinin olumlu

yonde (katiliyorum) oldugu sdylenebilir.

4.17.4 Kurumsal imaj 6lcegine ait bulgular

Kurumsal imaj 6lcegine ait hesaplanan ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge

4.18’de yer almaktadir.

Cizelge 4.18 : Kurumsal Imaj Olgegine Ait Bulgular

Degisken Ortalama Standart Sapma

Kurumsal imaj Olgegi 4,21 0,50

Cizelge 4.18 incelendiginde: katilimcilardan alinan yanitlar neticesinde kurumsal imaj
6l¢eginin biitlinsel olarak ortalama degerinin 4,21 oldugu goriilmektedir. Buna gore
orneklem olarak secilen 6zel bankacilik sektoriindeki katilimcilarin kurumsal imaj

algilarinin olumlu yonde (katiliyorum) oldugu sdylenebilir.

4.17.5 Inovasyon, KSS ve kurumsal imaj arasindaki iliskiler

Korelasyon, iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligkinin varligini inceler.

Korelasyon katsayist “r” ile gosterilir. Bu katsayi, degiskenler arasindaki iliskinin
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kuvvetini gosterir. Korelasyon katsayisinin degerlendirilmesi asagidaki gibidir

(Giirbiiz ve Sahin, 2018 : 261-262):

e -1<r<0,7 ise negatif yonlii ve kuvvetli bir iligki vardir.
e -0,7<r<0,3 ise negatif yonlii ve orta bir iliski vardir.

e -0,3<r<0,0 ise negatif yonlii ve zayif bir iliski vardir.
o 0<r< 0,3 ise pozitif yonlii ve zay1f bir iligki vardir.

e 0,3<r< 0,7 ise pozitif yonli ve orta bir iliski vardir.

e 0,7<r< 1 ise pozitif yonlii ve yiiksek bir iliski vardir.

[novasyon, KSS ve kurumsal imaj arasindaki iligkileri test etmek igin Pearson

Korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglart Cizelge 4.19°da yer almaktadir.

Cizelge 4.19 :Degiskenlere Ait Pearson Korelasyon Analizi Sonuglari

inovasyon Kavnak Kurumsal
Degisken Ort. S.S Inovasyon I¢in Al‘Zyl Yaraticthk Sosyal
Destek Sorumluluk
inovasyon 3,87 0,57 1
inovasyon
. 4,09 0,56 **
I¢in Destek 921 1
Kaynak
3,52 0,82 o o
Arzi > > ,856 ,642 1
Yaraticithk 3,76 0,68 774 ,609"* 554" 1
Kurumsal
Sosyal 4,05 0,63 216™ ,166™ 229" ,168" 1
Sorumluluk
Kurumsal
. 4 21 0 50 ok ok sk ok sk
imaj ) ) ,749 , 748 ,610 ,500 ,239

*p<0,05 **p<0,001
Cizelge 4.19 incelendiginde:

Inovasyon ile inovasyon igin destek boyutu arasinda pozitif ve yiiksek dereceli bir

iligki vardir (r=0,921** p=0,000).
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Inovasyon ile kaynak arzi boyutu arasinda pozitif ve yiiksek dereceli bir iligki vardir

(r=0,856** p=0,000).

Inovasyon ile yaraticilik boyutu arasinda pozitif ve yiiksek dereceli bir iliski vardir

(1=0,774%* p=0,000).

Inovasyon ile KSS arasinda pozitif ve diisiik dereceli bir iliski vardir (r=0,216%*

p=0,000).

Inovasyon ile kurumsal imaj arasinda pozitif ve yiiksek dereceli bir iliski vardir

(r=0,749** p=0,000).

Inovasyon icin destek boyutu ile kaynak arzi boyutu arasinda pozitif ve orta dereceli

bir iligki vardir (r=0,642** p=0,000).

Inovasyon icin destek boyutu ile yaraticilik boyutu arasinda pozitif ve orta dereceli bir

iliski vardir (r=0,609** p=0,000).

Inovasyon icin destek boyutu ile KSS boyutu arasinda pozitif ve diisiik dereceli bir
iligki vardir (r=0,166** p=0,000).

[novasyon icin destek boyutu ile kurumsal imaj boyutu arasinda pozitif ve yiiksek

dereceli bir iliski vardir (r=0,748** p=0,000).

Kaynak arz1 boyutu ile yaraticilik boyutu arasinda pozitif ve orta dereceli bir iliski
vardir (r=0,554** p=0,000).

Kaynak arzi boyutu ile KSS arasinda pozitif ve diisiik dereceli bir iligki vardir
(r=0,229** p=0,000).

Kaynak arz1 boyutu ile kurumsal imaj arasinda pozitif ve orta dereceli bir iligki vardir

(r=0,610** p=0,000).

Yaraticiik boyutu ile KSS arasinda pozitif ve diisiik dereceli bir iliski vardir
(r=0,168** p=0,000).

Yaraticilik boyutu ile kurumsal imaj arasinda pozitif ve orta dereceli bir iliski vardir

(r=0,500** p=0,000).
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KSS ile kurumsal imaj arasinda pozitif ve diisiik dereceli bir iliski vardir
(r=0,239** p=0,000).
4.17.6 Regresyon analizleri

Inovasyonun kurumsal imaj iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla yapilan basit

dogrusal regresyon analiz sonuclar1 Cizelge 4.20°de gosterilmektedir.

Cizelge 4.20 : inovasyon ve Kurumsal Imaj Modeli Regresyon Analiz Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Standardize
Degi Ken De'gi Ken Sig. R? Edilmemis  Beta t p
s1% s1% B Katsayisi
fnovasyon 432,077 0,000 0,560 0,661 0,749 20,786 0,000
Inovasyon -\ imsal 429,340 0,000 0,559 0,667 0,748 20,721 0,000
I¢in Destek L
Imaj
Kzrzlfk 200,456 0,000 0,372 0,374 0,610 14,158 0,000
Yaraticilik 113,078 0,000 0,250 0,369 0,500 10,634 0,000

Cizelge 4.20 incelendiginde; inovasyonun kurumsal imaji1 nasil etkiledigini tespit
etmek amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, anova testi
sonucunda anlamli olan bu modelde (F=432,077, sig.((0.000)<0,05), inovasyonun
kurumsal imajin anlamli  bir yordayicist oldugu gorilmistir (t=20,786,
p(0,000)<0,05). Inovasyon, kurumsal imaj iizerindeki degisimin %56’smi
aciklamaktadir. Buna gore “Hia: Inovasyon, kurumsal imaji pozitif ydnde

etkilemektedir” adl1 hipotez desteklenmistir.

Inovasyon igin destek boyutunun kurumsal imaji nasil etkiledigini tespit etmek
amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, anova testi sonucunda
anlamli olan bu modelde (F=429,340, sig.(0,000)<0,05), Inovasyon icin destek
boyutunun kurumsal imajin anlamli bir yordayicist oldugu goriilmiistiir (t=20,721,

p(0,000)<0,05). Inovasyon igin destek boyutu, kurumsal imaj iizerindeki degisimin
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%55,9’unu agiklamaktadir. Buna gére “Hiai: Inovasyon igin destek, kurumsal imaji

pozitif yonde etkilemektedir” adli hipotez desteklenmistir.

Kaynak arzi boyutunun kurumsal imaj1 nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, anova testi sonucunda anlamli olan bu
modelde (F=200,456, sig.(0,000)<0,05), kaynak arzi boyutunun kurumsal imajin
anlamli bir yordayicisi oldugu goriilmiistiir (t=14,158, p(0,000)<0,05). Kaynak arzi
boyutu, kurumsal imaj iizerindeki degisimin %37,2’sini agiklamaktadir. Buna gore
“Hia2: Kaynak arzi, kurumsal imaji pozitif yonde etkilemektedir” adli hipotez

desteklenmistir.

Yaraticilik boyutunun kurumsal imaj1 nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan
basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, anova testi sonucunda anlamli olan bu
modelde (F=113,078, sig.(0,000)<0,05), yaraticilik boyutunun kurumsal imajin
anlamli bir yordayicist oldugu goriilmiistiir (t=10,634, p(0,000)<0,05). Yaraticilik
boyutu, kurumsal imaj lizerindeki degisimin %25’ini ac¢iklamaktadir. Buna gore “Hias:

Yaraticilik, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir” adl1 hipotez desteklenmistir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj iizerindeki etkisini tespit etmek
amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analiz sonuglart Cizelge 4.21°de

gosterilmektedir.

Cizelge 4.21 : Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Kurumsal imaj Modeli Regresyon
Analiz Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Standardize
Degi Ken De'gi Ken Sig. R? Edilmemis B Beta t p
gis gis Katsayisi
Kurumsal Kurumsal
Sosyal . 20,475 0,000 0,057 0,192 0,239 4,525 0,000
Imaj
Sorumluluk

Cizelge 4.21 incelendiginde; kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaji nasil
etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda,

anova testi sonucunda anlamli olan bu modelde (F=20,475, sig.(0,000)<0,05),
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Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imajin anlamli bir yordayicist oldugu
gorilmistir (t=4,525, p(0,000)<0,05). Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj
tizerindeki degisimin %35,7’sini agiklamaktadir. Buna goére “Hip: Kurumsal sosyal
sorumluluk  kurumsal imaji pozitif yonde etkilemektedir” adli hipotez

desteklenmistir.

Inovasyon ve alt boyutlar1 ile kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj {izerindeki
etkisini tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analiz sonuglart Cizelge

4.22’de gosterilmektedir.
Arastirma hipotezlerimize ait 6zet sonuglar Cizelge 4.22°de gosterilmektedir.

Cizelge 4.22 : Coklu Regresyon Analiz Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Standardize

Degi o De“gi ken Sig.  R? EdilmemisB Beta  t p
s1% 819 Katsayisi
Inovasyon 0,372 0,409 2,217 0,027
Destek 0,345 0,386 3,593 0,000
Kaynak 0,026 0,043 0,507 0,613
Arzi Kurumsal

imai 101,034 0,000 0,601

Yaraticilik -0,063 -0,085 1369 0,172
Kurumsal

Sosyal 0,076 0,094 2,653 0,008
Sorumluluk

Cizelge 4.22 incelendiginde; Inovasyon ve alt boyutlar1 ile kurumsal sosyal
sorumlulugun kurumsal imaj1 nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu
regresyon analizi sonucunda, anova testi sonucunda anlamli olan bu modelde
(F=101,034, sig.(0,000)<0,05), inovasyon, destek boyutu ve kurumsal sosyal
sorumlulugun kurumsal imajin anlamli bir yordayicist oldugu goriilmiistiir. Kaynak
arzi ve yaraticilik boyutu kurumsal imaj lizerinde anlamli bir etki gostermemistir.
Standardize edilmemis B katsayilar1 incelendiginde, en biiyiik etkinin sirasiyla;
inovasyon, destek boyutu ve kurumsal sosyal sorumluluk oldugu goriilmektedir.

Inovasyon, destek boyutu ve kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj iizerindeki
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degisimin %60,1’ini agiklamaktadir. Buna gore “Hic:inovasyon ve alt boyutlar ile

kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir” adl1 hipotez

kismen desteklenmistir.

Cizelge 4.23 : Hipotezlere Iligskin Sonuglarimn Ozeti

ARASTIRMA HIiPOTEZLERI SONUC
Hia: Inovasyon, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir. Desteklenmistir
H1§1¢ Inovasyon icin destek, kurumsal imaji pozitif yonde T i
etkilemektedir.
Hia2: Kaynak arzi, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir. Desteklenmistir
Hias: Yaraticilik, kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir. Desteklenmistir
Hu?: Kurumgal sosyal sorumluluk kurumsal imaji1 pozitif yonde Desteklenmistir
etkilemektedir.
Hic:inovasyon ve alt boyutlar1 ile kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumsal imaj1 pozitif yonde etkilemektedir. Ko

Desteklenmistir
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma Tiirkiye’de 6zel bankacilik sektoriindeki katilimcilar ile ilgili goriislerin
yer aldig1 377 kisilik 6rneklem grubunda gerceklestirilmistir. Calismada, inovasyonun
ve kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaji ne sekilde etkiledigi ve aralarinda

nasil bir iliski oldugu sorularina yanit aranmistir.

Iki ana hipotezin test edildigi bu ¢alismada ilk olarak dlgeklerle ilgili faktdr analizleri
yapilmistir. Bunun i¢in ilk olarak inovasyon i¢in destek ve kaynak arzi olmak iizere 2
boyutlu inovasyon 0Olcegi AFA’ya tabi tutulmustur. Analiz neticesinde, orijinalde 2
boyut ve 22 sorudan olusan inovasyon Olgeginin 6zel bankacilik sektoriindeki
orneklem tiizerinde toplam varyansin %65,33’linli aciklayan 3 boyut ve 15 sorudan
olustugu gorilmiistiir. Faktor dondiirme tekniginin (Varimax) uygulanmasiyla birlikte,
binisik olan “inovasyon i¢in destek” boyutuna ait 5 soru (Bu bankadaki ¢aliganlarin temel
gorevlerinden biri de sisteme diisen basvurulari takip etmektir, Bu banka statiikodan
(mevcut diizenin korunmasi) daha ¢ok degisimle ilgilenir, Bu bankadaki 6diil sistemi
inovasyonu tesvik eder, Bu banka inovatif (yenilik¢i) ¢alisanlar1 destekler ve Bu
bankadaki odiil sistemi, temel olarak, inovasyonu benimseyenlere fayda saglar)
“kaynak arz1” boyutuna ait ise 2 soru (Bu banka, yeni fikirlerin gelistirilmesi
konusunda calisanlar1 destekler ve Bu bankada inovasyona yonelik yeterli kaynak
vardir) anketten cikarilmistir. Inovasyon destek boyutuna ait 3 (Bu bankada,
calisanlarin ayn1 sorunlar1 degisik yontemlerle ¢cozmeye calismalarina izin verilir), 8
(Bu bankada basarili olmanin en iyi yolu takimin geri kalanindan farkli olarak yapilan
igler i¢cin yeni ¢oOziim yollar1 bulmaktir) ve 9’uncu (Bu bankadaki calisanlarin
sorunlarla farkli sekilde basa ¢ikmasi beklenir) sorularin ise yeni bir boyut altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Bu ii¢ soru incelendiginde; algilarin yaraticiligt 6n plana
cikardigr goriilmiis ve ortaya ¢ikan bu {iclincii boyut “yaraticilik” seklinde

isimlendirilmistir.
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Daha sonra tek boyutlu KSS 6lcegi AFA’ya tabi tutulmustur. Analiz neticesinde,
orjinalde tek boyut ve 5 sorudan olusan KSS 6l¢eginin 6zel bankacilik sektoriindeki
orneklem {iizerinde toplam varyansin %68,12’sini agiklayan yine tek boyut ve 5
sorudan olustugu goriilmiistiir. Bu sonug, 0zel bankacilik sektdriinde gorev alan
personelin  kurumsal sosyal sorumlulugu biitiinsel olarak degerlendirdiklerini

gostermektedir.

Son olarak tek boyutlu kurumsal imaj Olcegi AFA’ya tabi tutulmustur. Analiz
neticesinde, orjinalde tek boyut ve 8 sorudan olusan kurumsal imaj Slgeginin 6zel
bankacilik sektoriindeki 6rneklem {izerinde toplam varyansin %60,20’sini agiklayan
yine tek boyut ve 8 sorudan olustugu goriilmiistiir. Bu sonug, yine 6zel bankacilik
sektorlinde gorev alan personelin kurumsal imaj1 biitiinsel olarak degerlendirdiklerini

gostermektedir.

AFA’dan sonra inovasyon, KSS ve kurumsal imaj 6l¢ekleri ile ilgili DFA yapilmistir.
Analiz neticesinde verilerin model ile uyumunu saglamak maksadiyla birtakim
revizyonlar yapilmis ve verilerin model ile uyumu saglanarak gecerlilikleri kabul

edilmistir.

Katilimcilarin inovasyon, KSS ve kurumsal imaj algilarinin ne yonde oldugunu tespit
etmek icin tanimlayici istatistikler yapilmistir. Analiz neticesinde inovasyon 6l¢eginin
biitlinsel olarak ortalama degerinin 3,87 oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda
inovasyon icin destek boyutunun 4,09, kaynak arzi boyutunun 3,52 ve son olarak
yaraticilik boyutunun ortalamasinin ise 3,76 oldugu goriilmiistiir. Buna gore érneklem
olarak secilen 6zel bankacilik sektoriindeki katilimcilarin inovasyon algilariin kismen
olumlu yonde (katiliyorum) oldugu sdylenebilir. KSS 6lceginin biitiinsel olarak
ortalama degerinin 4,05 oldugu goriilmiistiir. Buna gore 6rneklem olarak segilen 6zel
bankacilik sektoriindeki katilimcilarin KSS algilarinin olumlu yonde (katiliyorum)

oldugu soylenebilir.

Kurumsal imaj 6lgeginin biitiinsel olarak ortalama degerinin 4,21 oldugu goriilmistiir.
Buna gore orneklem olarak secilen 6zel bankacilik sektoriindeki katilimcilarin

kurumsal imaj algilarinin olumlu yonde (katiliyorum) oldugu sdylenebilir.
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Degiskenler arasindaki iligkilerin ne diizeyde oldugunu tespit etmek maksadiyla
Pearson korelasyon analizi uygulanmistir. Analiz neticesinde; inovasyon ile kurumsal
imaj arasinda pozitif ve yliksek (0,749) dereceli bir iligki bulunmustur. Bunun yaninda
inovasyon 6lgeginin alt boyutlarindan olan inovasyon i¢in destek boyutu ile kurumsal
imaj arasinda pozitif ve yiiksek (0,748) dereceli bir iliski bulunmustur. Inovasyon
Olceginin alt boyutlarindan olan kaynak arzi boyutu ile kurumsal imaj arasinda pozitif
ve orta (0,610) dereceli bir iliski bulunmustur. Inovasyon dlgeginin alt boyutlarindan
olan yaraticilik boyutu ile kurumsal imaj arasinda pozitif ve orta (0,500) dereceli bir
iligki bulunmustur. KSS ile kurumsal imaj arasinda da pozitif ve diigiik (0,239)

dereceli bir iliski bulunmustur.

Arastirma hipotezlerini test etmek maksadiyla regresyon analizi uygulanmistir.
Inovasyonun kurumsal imaji nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan basit
dogrusal regresyon analizi sonucunda inovasyonun kurumsal imajin anlamli bir
yordayicist oldugu goriilmiistiir. Buna gore 6zel bankacilik sektdriinde yapilan
inovasyonlarin kurumsal imaj iizerinde olumlu etkiler biraktigi goriilmektedir.
Buradan anlasildig tizere, kurumlarin imajlarinin artmasinda inovasyonun son derece
onemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kurumlarin varligini devam
ettirebilmesi, hedeflerine ulagmas1 ve kar elde edebilmesi agisindan inovasyonun

katkis1 yadsinamaz biiyiikliiktedir.

Sektorde faaliyet gosteren isletmeler rekabette avantaj elde edebilmeleri ve rekabeti
siirdiirebilmeleri i¢in kurumsal imaj ile inovasyonu bir biitiin olarak diistiinmelidirler

(Dogan, 2019: 79).

Sarikaya (2019) “Kurumsal Itibar Algisinin Calisanin Inovatif Davranis1 Uzerindeki
Etkisinde Teknoloji Diizeyinin Roliine iliskin Bir Arastirma” isimli ¢alismasinda
inovasyonun kurumsal imaji nasil etkiledigini agiklamistir; Oncelikler inovasyon
kurumlarda, kurumsal kiiltiirin 6nemli bir parcasi haline getirilmelidir, ¢alisanlar
icerisinde yoOnetici ¢alisan biitlinliigli saglanmalidir, ¢alisanlar1 fikirlerini acik bir
sekilde dile getirmeleri engellenmemelidir, yenilik ve yaraticilik sadece Ar-Ge

birimindeki calisanlarin gorevi olmadigmi ve tiim c¢alisanlardan beklenildigi
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hissettirilmelidir, igletmeler kurumlar imajlarini korumak ve siirdiirmek icin hem
inovasyon hem de teknoloji alaninda kendilerini siirekli yenilemek ve gelistirmek

zorundadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj1 nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla
yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda kurumsal sosyal sorumlulugun
kurumsal imajin anlamli bir yordayicisi oldugu gorilmiistir. Buna gore 06zel
bankacilik sektoriinde, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj iizerinde olumlu
etkiler biraktigi goriilmektedir. Kurumlarin imajlarin1  arttirmalarinda  sosyal

sorumluluk faaliyetlerinin 6nemli bir etkisinin oldugu goriillmektedir.

Sosyal sorumluluk faaliyetleri kisa zamanda sonu¢ vermezken uzun donemde
isletmenin karliligini arttiracak ve rakipleri arasinda farklilasmasini saglayacaktir. Bu
stirecte calisanlar destegi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu farklilasma kisa zamanda
olmasa da ileride isletmenin ekonomisine katki saglayacaktir. Nitekim Cicek (2017)
“Kurumsal Itibarin Kazanilmasinda Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilincinin Ve Etik
Yaklasimin Rolii” adli ¢alismasinda ayni sonuca ulagmistir; Kurumsal imajin
kazanilmasi, uzun siireli ve isletmenin calisanlar1 dahil yapmis olduklart biitiin
caligmalar1 kapsayan faaliyetlerin sonucudur; calisanlarin katkisi olmadan saglikli,

giiclii bir imaj olusumu imkansizdir” ayni sonuca varmistir.

Saglam bir kurum imaj1 olusturmak i¢in kurumlar basta hedef kitleleri olan ¢alisanlar
zihinlerinde olumlu bir imaj yaratmalar1 gerekmektedir. Bunu saglamak iginde
oncelikle calisanlara sosyal sorumluluk anlayisiyla yaklasarak calisanlarin haklarini
gozetmek gerekir. Kurumun basariya ulagsmasmi saglamak i¢in calisanlarla
biitiinleserek istekli ¢alismalarimi saglamak gerekir (Albayrak, 2011: 171). KSS
faaliyetleri isletmelerin goniilliiliik esasina dayanarak yapmis oldugu g¢aligsmalardir.
Uzun donemde isletmeye onemli ekonomik kazancglar saglayacaktir (Taskiran, 2011:

97).

Inovasyon 6lgeginin alt boyutlar1 olan inovasyon igin destek, kaynak arzi1 ve yaraticilik

boyutunun kurumsal imaji nasil etkiledigini tespit etmek amaciyla yapilan basit

85



dogrusal regresyon analizi sonucunda inovasyonun kurumsal imajin anlamli bir

yordayicisi oldugu goriilmiistiir.

Arastirma sonucunda elde edilen sonuglar literatiirlede benzerlik
gostermektedir;(Chen, 2008;, Mohmoud ve Hinson, 2012;, Fatkhurrohman, 2011;,
Stayanov, 2017;, Virvilaite ve Daubaraite, 2011; ve Arikol, 2012).

Bu caligmada, gelecek arastirmalar icin belirtilmesi gereken cesitli Oneriler yer
almaktadir. Oncelikle arastirmanin verileri, kolayda érnekleme yontemi ile istanbul’da
yasayan belirli sayidaki calisan, belirli bankalar ve belirli bir tarih araliginda
toplanmistir. Aragtirmanin, 6rnekleminin tesadiifi olarak secilmis olmamasi sonuglarin
Tiirkiye’deki tiim calisanlara genellenebilmesini engellemektedir. Arastirmada, zaman
kisiti nedeniyle, tesadiifi drnekleme yontemiyle secilen Orneklemden elde edilen
veriler hipotezleri giiclendirmek amaciyla arastirma sonuglar1 benzer arastirma
sonuglarryla desteklenmis Istanbul’da 6zel bankalarda calisan sayisi ile ilgili bir bilgi

bulunamadigindan yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulasmada biiyiik caba gdsterilmistir.

Inovatif ¢aligmalar, isletmelerin rekabet avantajin arttirdig1 gibi bu yolla kendi rekabet
alanin1 yaratmak gibi Ustilinliikler de saglamaktadir. Ancak inovasyon yapma karari,
oncelikle stratejik bir karardir ve sonugta biitliin isletmelerin bu yonelim ekseninde

hazirlanmasi gereklidir (Yavuz, 2010: 109).

[novasyon yapma egilimde olan isletmeler kurum Kiiltiiriine uygun faaliyetlerde
bulunmali isletmede calisan {ist diizey personel alinan kararlar ve uygulanacak

stratejiler hakkinda bilgilendirilmeli ve benimsenmelidir.

Aragtirma neticesinde, 6zel bankacilik sektoriindeki 6rneklem {izerinde kurumsal
sosyal sorumlulugun kurumsal imaj iizerinde diisik bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal imaj tizerindeki etkisinin ne
diizeyde oldugunu gerek kamu bankalar1 gerekse de diger kurumlar iizerinde

caligilmasi bu etkiyi arttiracagini diisiinmektedir.

Kurumlarin imajlarin1 arttirabilmeleri i¢in sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilmalar

ve bu yolda ¢aligmalarin yapilmasi son derece 6nem arz etmektedir.
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Yapilan caligmada ¢alisanlarin KSS’yi yeterince anlamadiklar1 gézlemlenmistir.
Bunun icin isletmeler calisan personelin egitimine ve KSS bilincini arttiracak

faaliyetlere egilmesi gerekmektedir.

Arastirma siiresinde anket yoneltilen katilimecilardan bulunduklari pozisyonun
paylasilmasi istenmemistir. Bundan sonraki ¢aligmalarda sadece yonetici veya ¢alisan
olarak arastirma yapilmasi sonuglarin kurumsal imaja olan alginin farklilik

gosterecegine inanilmaktadir.

Calisma hizmet sektoriindeki bankacilik alaninda istihdam edilen personel arasinda
yapilmistir. Fakat hizmet sektoriiniin geneli i¢in benzer sonuglarin ¢ikip ¢ikmayacagi

tartisilabilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Saymn Katihmcilar;

Istanbul Gedik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde Dr.Ogr.Uyesi Nilay Utlu
KARACA danismanliginda “inovasyon ve Kurumsal Sosyal Sorumlulugun
Kurumsal imaj Uzerindeki Etkisi; Bankacilik Sektériinde Bir Uygulama”isimli bir
arastirma gerceklestirmekteyiz.Yapmis oldugumuz bu calisma akademik bir calisma

olup yalnizca bilimsel amagh kullanilacaktir.

Desteginiz i¢in tesekkiir ederim. Yakup BALA
yakuppbala@gmail.com

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2= Katilmiyorum 3=Kararsizim 4=Katilyorum S5=Kesinlikle Katiliyorum

Bu bankada yaratict calisma konusunda calisanlar

! desteklenir. 23 1403
) Bu bankada yaratici c¢alisma yetenegimize yoneticiler
tarafindan saygi duyulur.
3 Bu bankada, ¢alisanlarin ayni sorunlar1 degisik yontemlerle
cozmeye caligmalarina izin verilir.
4 Bu bankadaki c¢alisanlarin temel gorevlerinden biride

sisteme diisen bagvurulari takip etmektir.

5 | Bu banka, inovasyona (yenilige) kars1 direng géstermez.

Bu banka esnek ve siirekli degisime uyum saglayan bir
banka olarak tanimlanir.

7 | Bu banka, ¢aliganlar i¢in ¢ok farkli yenilikler sunulsa bile
stirece kolay bir sekilde uyum saglar.

Bu bankada basarili olmanin en iyi yolu takimimn geri
8 | kalanindan farkli olarak yapilan isler i¢in yeni ¢O6ziim
yollar1 bulmaktir.

9 | Bu bankadaki galiganlarin sorunlarla farkli gekilde basa
¢ikmasi beklenir.

10" | By banka degisime acik ve duyarhdir.

Bu bankadaki calisanlar islerini yaparken baskalarinin
11 o
fikirlerinden de yararlanir.
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Bu banka iglerin daha iyi yapilmasi i¢in yeni yollar bulma

12 konusunda ¢alisanlar1 destekler.

13 Bu banka statiikodan (mevcut diizenin korunmasi) daha ¢ok
degisimle ilgilenir.

14 | By bankadaki diil sistemi inovasyonu tesvik eder.

15 | Bu banka inovatif (yenilik¢i) calisanlar: destekler.

16 Bu bankadaki o6diil sistemi, temel olarak, inovasyonu
benimseyenlere fayda saglar.

17 | Bu banka,yenifikirlerin gelistirilmesi konusunda galisanlar
destekler.

18 | Bu bankada inovasyona yonelik yeterli kaynak vardir.

19 Bu banka, yaratici fikirlerin olusturulmasi igin ¢aligsanlara
ekstra zaman verir.
Bu bankada yaratict fikirleri arastirmak i¢in saglanan

20 <. -
finansman destegi yeterlidir.

71 | Bu banka, inovasyon (yenilik) i¢in yeterli personel destegi
saglar.

2 Bu banka calistigim siire zarfinda yaratict fikirlerin pesin
kosmam i¢in bana serbest zaman verir.

o3 | Cahisanlarin refahina katki saglamak, bu banka igin biiyiik
bir onceliktir.

o4 | Musterilerin refahina katki saglamak, bu banka i¢in biiyik
bir dnceliktir.

25 Toplqmgn refahina katki saglamak, bu banka i¢in biiytik bir
onceliktir.

26 | Bu banka, iyi amaglar1 destekler.

o7 | Bu banka, calisanlarina karsi davramslarinda  yiiksek
standartlar1 korur.

28 | Bu banka, inovatiftir (yenilikg¢idir).

29 Bu banka, yapmis oldugu hizmetlerle rakiplerine onciiliik
eder.

30 | Bu banka, yapmis oldugu hizmetlerle son derece basarilidir.

31 | Bubanka, kendine giivenir.

32 | Bu banka, miisterilerini ikna etme konusunda basarilidir.
Bu banka, firsatlar1 degerlendirme konusunda akillica

33
hareket eder.

34 | Bu banka, etik bir sekilde hizmet verir.

35 | Bu banka, miisterilerine kars1 agik ve duyarlidir.
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Yas: ()20-25 ()26-30 ()31-35 () 36 ve iizeri

Cinsiyet: () Kadin () Erkek

Medeni Durum: () Evli ()Bekar

Egitim Diizeyi: () Lise () Yiiksekokul () Lisans () Lisans U.
Calisma Siresi: () 1-5Y1l () 6-10 Y1l () 11-15 Y1l ()16 Yil

ve Uzeri

Aylik Gelir Diizeyi:( ') 2000-5000 TL () 5001-8000 TL (') 8001-11000 TL ()11001TL
ve Uzeri
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