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ABSTRACT  

Examining the relevant literature that organizational culture, marketing innovation and 

creativity of employees more researchers was examined the relationship between the two 

topics such as organizational culture and organizational innovation; innovation and creativity; 

organizational culture and creativity of employees. From this gaps in mind, in this study was 

examined the mediating role of creativity of employees the influence of organizational culture 

on marketing innovation. For this purpose, operating 330 employees from banks in the 

Kayseri. Data were collected through questionnaires. Hierarchical regression analysis results 

were achieved the influence of organizational culture (OC) on marketing innovation (MI) the 

partial mediating role of employee creativity (EC). 
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JEL:  

 

Örgüt Kültürünün Pazarlama Yeniliğine Etkisinde Çalışan Yaratıcılığının Aracılık 

Rolü: Bankacılık Sektörü Üzerine Araştırma 

ÖZET 

Örgüt kültürü, pazarlama yeniliği ve çalışan yaratıcılığı ile ilgili literatür incelendiğinde 

araştırmacıların daha çok örgüt kültürü ve örgütsel yenilik; yenilikçilik ve yaratıcılık; örgüt 

kültürü ve çalışanların yaratıcılığı gibi iki konu arasındaki ilişkileri incelediği görülmüştür. 

Bu boşluktan hareketle, bu çalışmada, üçüncü bir boyut eklenerek, örgüt kültürünün 

pazarlama yeniliğine etkisinde çalışanların yaratıcılığının aracılık rolü incelenmiştir. Bu 

amaçla Kayseri ilinde faaliyet gösteren bankaların 330 çalışanından anket yöntemi ile veri 

toplanmıştır. Hiyerarşik regresyon analizi sonucu,  örgüt kültürünün (ÖK) pazarlama yeniliği 

(PY) üzerine etkisinde çalışan yaratıcılığının (ÇY) aracılık rolü olduğu sonucuna ulaşılmıştır 

 

Anahtar Kelimeler: örgüt kültürü, pazarlama yeniliği, çalışan yaratıcılığı, hiyerarşik 

regresyon, faktör analizi 
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1. INTRODUCTION 

Artan rekabet ortamında devamlılıklarını sürdürmek isteyen işletmeler, yeni ve yaratıcı 

fikirler geliştirerek müşterilerine yeni ürün ve hizmet sunabilmenin yanı sıra; müşteri 

isteklerini yerine getirme, amaçlarına ulaşabilme ve büyüme açısından büyük bir avantaja 

sahip olacaklardır. Bu nedenle bir yandan pazarlama yeniliği kapsamında yeni ürün 

fikirlerinin ve pazarlama metotlarının geliştirilmesine katkıda bulunulurken (Bloch, 2007: 29), 

diğer yandan çalışanların yaratıcılığının bu yenilikler için temel oluşturacağı (Duran, 

Saraçoğlu, 2009: 65) göz ardı edilmemelidir. Bu durumda örgütün bütünleşmeyi 

sağlayabilmesi için çalışanlarını bir araya getirecek, yeni ve yaratıcı fikirleri destekleyecek bir 

örgüt kültürü oluşturulması önem arz edecektir (Dyer, 1987). Özalp (2001)’e göre örgüt 

kültürü, yazılı olmaması sebebiyle biçimsel olmayan bir denetleme sağlamakta, örgütte yol 

gösterici bir rol oynamakta ve birlikteliği kolaylaştırmaktadır. Bu bağlamda, örgüt üyelerine 

örgütsel kimlik sağlamakta, dolayısıyla çalışanlar kendilerini örgüt, yönetim ve iş arkadaşları 

ile bütünleştirebilmektedir. (Tamer, İyigün ve Sağlam, 2014: 190 ). Diğer taraftan, bir amaca 

ulaşmak için birlikte hareket edebilen bireyler ve topluluklar, ortaya çıkan belirsizlikleri ve 

sorunları çözme amacı gütmektedir. Bu bireyler ve/ya gruplar problemleri, yaratıcılık 

özellikleri ve sahip oldukları yaratıcı düşünce ile çözme yoluna (Eren, 2010: 59) gitmektedir. 

Bir örgütte, örgütsel ve bireysel yaratıcılığın farklı düzeyleri, örgütleri ve bu örgütlerde 

oluşturulacak inovasyonu etkilemektedir ve yeniliğin başlangıç noktası olarak birey ve 

takımların yaratıcılığının yer aldığı görülmektedir (Çiçek, 2011: 51). 

Belirtilen konularla ilgili literatür incelendiğinde; örgüt yapısı, bireysel tutumlar ve 

yenilikçilik (Pierce, Delbecq, 1977), örgüt kültürü ve örgütsel yenilik (Deshpandé, Farley, 

Webster,1993), pazara uyum, yenilikçilik ve örgütsel öğrenme (Hurley ve Hult. 1998), 

yenilikçilik, yaratıcılık ve işletmelerin başarısı (Heunks, 1998), çalışanların yaratıcılığı ve 

motivasyon araçları (Wong, Pang, 2003;Akgündüz, 2013), yaratıcılık, yenilikçilik ve 

girişimcilik faaliyetleri (Sezgin, Zerenler ve Karaman, 2008), girişimcilik ve yaratıcılık 

(Saraçoğlu, Duran ve Taşkın, 2010), yenilikçilik ve işletme performansı (Erdem, Gökdeniz ve 

Met, 2011), teknolojinin geliştirilmesi ve yaratıcılık (Çiçek, 2011), örgüt kültürü, örgütsel 

yenilik ve pazarlama yeniliği (Uzkurt, Şen, 2012), örgütsel yaratıcılık kültürü ve çalışanların 

yaratıcılık yönetimine ilişkin tutumları (Yılmaz, İraz, 2013) gibi konularda araştırmalar 

yapılmıştır. Bu çalışmada ise, örgüt kültürünün pazarlama yeniliğine etkisinde çalışanların 

yaratıcılığının aracılık rolü incelenecektir. 

Teori ve Hipotezler 

Bu kısımda örgüt kültürü, pazarlama yeniliği, çalışan yaratıcılığı ve bunların birbirleri ile olan 

ilişkisi hakkında teorik bilgiler ve hipotezler yer almaktadır. 

Örgüt Kültürü 

Örgüt kavramı, bireylerin bir takım ortak değerler ve amaçlar için ortaya koydukları bir 

anlaşmayı ve birlikteliği kapsamaktadır ve örgütler belirli amaçlara ulaşmak üzere kurulmuş 

toplumsal sistemlerdir (Hasanoğlu, 2004: 44).  Kültür ise, “bir topluluğun üyelerinin ortak 

deneyimlerinden ortaya çıkan ve nesilden nesile aktarılan paylaşılmış değerler, inançlar, 

tutumlar, yorumlar ve önemli olaylar” olarak tanımlanmaktadır (House vd., 2002: 8). Kilmann 

ve diğerleri (1988) örgüt kültürünü, bir grubun üyelerini birbirine bağlayan ve grup üyelerince 

paylaşılan normlar, tutumlar, beklentiler, inançlar, sayıtlılar, değerler, ideolojiler ve felsefeler 
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olarak (Gizir,2008:186) tanımlamaktadır. Ataman (2002), örgüt kültürünü genel bir ifadeyle, 

örgütün genel görüntüsünü ve çalışanların davranışlarını şekillendiren, semboller yardımıyla 

öğrenilen ve diğer çalışanlara aktarılabilen, değişebilen nitelikteki değer, düşünce ve 

normlardan oluşan bütünsel bir sistem olarak ifade etmiştir (Gülova ve Demirsoy, 2012: 51).  

Pazarlama Yeniliği 

Yenilik, Oslo Kılavuzunda, “işletme içi uygulamalarda, işyeri organizasyonunda veya dış 

ilişkilerde yeni veya önemli derecede iyileştirilmiş bir ürün (mal veya hizmet) veya süreç, 

yeni bir pazarlama yöntemi ya da yeni bir organizasyonel yöntemin gerçekleştirilmesidir” 

olarak ifade edilmiştir (Tübitak, 2005: 49). Bu doğrultuda pazarlama yeniliği, pazarlama 

karması elemanlarının tümünde gerçekleştirilecek yenilikleri kapsamaktadır (Eskiler, Özmen 

ve Uzkurt, 2011: 37). Dolayısıyla pazarlama yeniliği, ürünün tasarımı ambalajı, fiyatı, 

tutundurması dağıtımı ve konumlamasında değişimleri kapsayan yeni pazarlama metotlarının 

gelişimidir (Bloch, 2007: 29-30). Uzkurt (2008), pazarlama yeniliği alanlarını, sadece ürün 

tasarımı, fiyatlama, tutundurma ve dağıtım ile sınırlandırmamış, daha geniş bir bakış açısıyla 

pazar araştırması, aracı ve tedarikçilerle kurulan işbirlikleri, müşteri ilişkileri, ,  iş modelleri 

ve ağ yapıları, satış teknikleri vb. gibi pazarlamaya ilişkin diğer konuları da pazarlama 

yeniliği alanları içerisinde değerlendirmiştir (Tekcangil, 2009: 59). Diğer bir ifadeyle 

pazarlama yeniliğinin, mamul, fiyat, tutundurma ve dağıtımın yanı sıra pazarlamaya ilişkin 

tüm alanlarda yeniliği kapsadığı ifade edilebilir. Özet olarak pazarlama yenilikleri, işletmenin 

satışlarını artırmak için, yeni pazarlar açmayı, müşteri ihtiyaçlarına daha başarılı şekilde 

cevap vermeyi veya bir işletmenin ürününü pazarda yeni bir şekilde konumlandırmayı 

hedeflemektedir.  

Çalışan Yaratıcılığı 

Yaratıcılık, bireylerin sahip olduğu çeşitli becerilerle ilgilidir. Özellikle kendini ifade 

edebilme, sorunları çözebilme, karar verebilme ve yeniliğin temeli olan düşünce becerisi 

yaratıcılık için bireylerin sahip olması gerekli becerilerdir. Bireylerin sahip olduğu bir yeti 

olarak nitelendirilen yaratıcılık araştırmacılar tarafından; kişisel ya da grupsal yaratıcılık, 

üründe yaratıcılık, süreçte yaratıcılık ve çevrede yaratıcılık olarak incelemiştir 

(Nagasundaram ve Bostrom, 1994-1995, s: 90). Yaratıcılığı bir süreç olarak ele alan 

araştırmacılar, yaratıcı kişilerin sorunlara çözüm bulma yönünde yoğunlaşarak geliştirdikleri 

iyileştirmelerle yeni fikirler oluşturacaklarını ifade etmektedir. Ayrıca yaratıcılık, örgütün dış 

çevresinde meydana gelen olayları takip edebilmesi, fikir ve olasılıkları test edilebilmesi, 

mevcut ürünlerin geliştirilmesi, değişim ve yeniliğin benimsenmesi gibi eğilimleri 

içermektedir. (Duran ve Saraçoğlu, 2009: 58). Yaratıcılıkla ilgili tanımlar bir bütün olarak ele 

alındığında ise yaratıcılığın genellikle “orijinal düşünme”, “yenilik yapma”, “risk alma”, 

“farklılık yaratma”, “bilinenin ötesine geçme”, “alışılmış olanı terk etme” ve bunları belirli bir 

ölçüde “diğerleriyle paylaşma” süreci olduğu anlaşılmaktadır. Bu süreçte bilinene, tekrara, 

alışılmışa, kurallara ve sınırlara yer olmadığı görülmektedir (Balay, 2010: 46). Bu bağlamda, 

çalışanların yaratıcı olması yeni ürünler, fikirler ve uygulamaları beraberinde getirerek 

işletmelerin gelişmesini ve büyümesini sağlayacaktır. Ayrıca işletmenin çevresinde meydana 

gelen fırsatlara hızla ayak uydurabilmesini sağlayarak onlara rekabet avantajı kazandıracaktır 

(Akgündüz, 2013: 133). 
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Örgüt Kültürü ve Pazarlama Yeniliği Arasındaki İlişki 

Jones (2001)’a göre, yenilik faaliyetleri sadece ürün geliştirmede değil aynı zamanda 

işletmenin hem organizasyon yapısında hem de örgüt kültüründe yenilik anlayışını 

kapsamalıdır. Araştırmacıya göre, örgütsel kültür yenilik yapmaya ve sürdürmeye elverişli 

değilse, yeniliğin sürdürebilirliği zorlaşacaktır  (Öğüt, Aygen ve Demirsel, 2007: 165).  

Ashley ve Bryan, (2009) tarafından da belirtildiği gibi işletmelerin yeni mal ve hizmetler 

geliştirmesine, gelecekte daha çok büyümesine ve yenilikçi bir işletme olmasına olanak 

sağlayan unsurlardan biri örgüt kültürünün etkisidir ve yenilik ve organizasyon kültürü 

arasında olumlu bir ilişki vardır. (Seen, Singh ve Jayasingam, 2012: 147). Benzer şekilde; 

bazı araştırmacılarda örgüt kültürünün yenilik faaliyetleri üzerine olumlu etkisi olduğunu 

belirtmişlerdir (Uzkurt, Şen, 2012; March-Chorda, Moser, J., 2008; Angel (2006), Ahmed 

(1998); Martins ve  Terblanche 2003). Diğer taraftan Kelley (2010), örgüt kültürünün, bir 

organizasyonun sadece yenilikçi yeteneğine çok büyük bir etki yapmakla kalmayacağını aynı 

zamanda nasıl yenilik yapacağını, hangi tür yeniliğe odaklanacağını ve olası tehditlerle başa 

çıkmak için kullanacağı yetenekleri de belirleyeceğini ifade etmiştir (Yiğit, 2014: 3). 

Literatürden hareketle çalışmanın ilk hipotezi örgüt kültürü ve pazarlama yeniliği arasındaki 

ilişki üzerine kurulmuştur. 

Hipotez 1: Örgüt kültürü, pazarlama yeniliğini pozitif ve anlamlı olarak etkiler. 

Örgüt kültürü ve Çalışan Yaratıcılığı 

Örgüt kültürünün, çalışanların yaratıcılıklarını sergileyebilmelerine olanak sağlaması ve 

yaratıcı fikirlerin desteklemesi ölçüsünde çalışan verimliliğinin ve iş tatmininin arttığı,  

kültürel açıdan farklı organizasyonlarda çalışanların, bireyler arası farklılıklarının yaratıcılığa 

katkıda bulunduğu, örgütlere farklı bir bakış açısı getirdiği, örgüt kültürünün, çalışanların 

karar verme, problem çözme, rekabetçi avantaj sağlama üstünlüğüne sahip olduğu, yapılan 

araştırmalarda ifade edilmiştir (Capehart, 2005; Jackson, vd., 1991; McLoad,Lobel ve Cox, 

1996; Richard ve Grimes,1996 ). İşletmelerin, çalışanların yaratıcılıklarını geliştirmesi için, 

onların fikirlerine değer vermesinin yanı sıra fikirleri objektif bir şekilde değerlendirmesi, 

çalışanların farklılığının korunduğu eşitlikçi bir iş ortamı yaratması, çalışanlara eğitim 

olanakları sağlaması yoluyla çalışanların fikirlerini özgür bir şekilde ifade etmesine  ve daha 

iyi fikirlerin geliştirilmesine olanak sağlaması gerekmektedir (Eren ve Gündüz, 2002: 70). 

Literatürden hareketle, araştırmanın ikinci hipotezi örgüt kültürü ve çalışan yaratıcılığı 

arasındaki ilişki üzerine kurulmuştur. 

Hipotez 2: Örgüt kültürü, çalışan yaratıcılığını pozitif ve anlamlı olarak etkiler. 

Pazarlama Yeniliği ve Çalışan Yaratıcılığı 

Genellikle uygulamada yeni ürünlerin geliştirilmesi için daha çok aracılardan, pazarlama 

elemanlarından ve çalışanlardan gelen fikirler kullanılmaktadır (Tek ve Özgül, 2013: 342). 

Çalışanlardan gelen bu öneriler yeniliklerin oluşturulmasına katkıda bulunacaktır. Anderson 

ve West (1998), çalışanların, fikirlerinin veya yaptıkları yenikliklerin desteklendiğini 

gördükçe fikirlerini daha açık bir şekilde ifade edebildiklerini ve buna paralel olarak 

çalışanların yenilikçiliğinin de arttığını ifade etmiştir (Axtell, vd., 2000: 268). Araştırmalar, 

yaratıcılık ve yenilikçiliği artırmak için, yöneticilerin çalışanlarını teşvik etmesi ve yöneticiler 

ile çalışanları arasında açık bir etkileşim ortamının sağlanması gerektiğini göstermektedir. 

(Shalley, Gılson, Blum, 2000: 216). Çünkü, yeni ürünlerin geliştirilmesi yeni fikirlerin 
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yaratılmasıyla başlar ve bireysel yaratıcılık unsurları yenilikler için temel oluşturmaktadır ve 

birey ve takımların yaratıcılığı yeniliğin başlangıç noktası olarak görülmektedir (Duran ve 

Saraçoğlu, 2009: 60). Buradan hareketle araştırmanın üçüncü hipotezi çalışan yaratıcılığı ve 

pazarlama yeniliği üzerine kurulmuştur. 

Hipotez 3: Çalışan yaratıcılığı, pazarlama yeniliğini pozitif ve anlamlı olarak etkiler. 

Örgüt Kültürü, Çalışan Yaratıcılığı ve Pazarlama Yeniliği 

Griffing (1990)’e göre; yaratıcılık yeni fikirler oluşturma ya da mevcut olan fikirlere değişik 

açılardan bakabilme yeteneğiyle ilgilidir. Yenilik ise yeni ürünler ve süreçler oluşturmak ya 

da mevcut mal ve hizmetlere yeni kullanım ya da pazar alanları oluşturmak için planlanmış 

çabaların bütünüdür (Duran ve Saraçoğlu, 2009: 60). Uygulanan ortama göre yönetim tarzları 

farklılaşmakla birlikte uzmanlar, yaratıcılık ile yenilikçiliğin belirleyicisi olarak  katılımcı ve 

işbirliğine dayalı yönetim tarzının ya da katılımcı liderliğin etkili olduğu üzerinde fikir 

birliğine varmışlardır (Eren ve Gündüz, 2002: 72). Russell (1989)’a göre, örgüt kültürü, 

yeniliği çeşitli yollarla destekler. Bunlardan ilki örgüt üyelerinin, yeniliği, rekabetle ilgili 

problemleri çözmede uygun bir strateji olarak görmelerini sağlamasıdır. İkincisi, örgüt 

kültürü, üyelerini onlardan yenilikçi davranış göstermeleri bekleyerek ve bu davranışlarına 

kabul göstererek motive eder ve yenilikçi faaliyetlerde bulunanların ödüllendirilmesini sağlar. 

Son olarak, örgüt üyeleri arasındaki yenilikçi değişikliklerin desteklenmesine olanak tanır 

(Yiğit, 2014: 3). Verilenlerden hareketle araştırmanın son hipotezi aşağıda verilmiştir: 

Hipotez 4: Örgüt kültürünün, pazarlama yeniliğine etkisinde çalışan yaratıcılığının aracılık 

rolü vardır. 

Araştırmanın Yöntemi 

Örgüt kültürünün (ÖK) pazarlama yeniliğine (PY) etkisinde çalışanların yaratıcılığının (ÇY) 

aracılık rolünü araştırmaya yönelik bu araştırmada, ilk olarak örneklem ve ölçeklerle ilgili 

bilgilere yer verilmiştir. Daha sonra örneklemden elde edilen verilere göre oluşturulan modele 

ilişkin analizler yapılmıştır. Bu amaçla, ilk olarak ölçeklere ilişkin faktör analizleri yapılmış, 

daha sonra değişkenler arası korelasyonlar incelenmiştir. Bağımsız değişkenin bağımlı 

değişke üzerine etkisi ile ÇY’nın aracılık rolünü belirlemek amacıyla hiyerarşik regresyon 

analizi yapılmıştır. Literatürden hareketle hipotezler ve araştırma modeli oluşturulmuştur 

(Şekil 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1: Araştırmanın Modeli 
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Araştırmanın Örneklemi  

Çalışmanın ana kütlesini Kayseri ilinde faaliyet gösteren bankalar oluşturmaktadır. Yapılan 

incelemede Kayseri’de 28 farklı banka ve 182 şube bulunduğu ve bu bankalarda çalışan 

sayısının 2339 olduğu tespit edilmiştir. Araştırmada örnek hacmini belirlemek için evren 

varyansının bilinmediği durumlarda tercih edilen formülden hareketle, %95 güven düzeyi 

dikkate alınarak örnek hacmi 330 olarak belirlenmiştir. Araştırmada, bu bankalarda çalışan 

500 katılımcıdan anket yöntemi ile toplanan veriler kullanılmıştır. Katılımcılara uygulanan 

anketlerin 370 adedi geri alınmıştır. Analize elverişli olmayan, 40 kişiye ait veriler analize 

dâhil edilmemiş, analizlere 330 kişiden oluşan bir örneklem üzerinden devam edilmiştir. 

Araştırmaya katılan toplam 330 katılımcıdan erkeklerin oranı  % 51.2, kadınların oranı ise % 

48.8,’dir. Katılımcıların % 45.8’i 30-40 yaş grubunda, % 36.4’ü ise 20-30 yaş grubundandır. 

Eğitim durumlarına bakıldığında ise, çalışanların % 73.9’unun lisans mezunu, % 20.6’sının 

ise yüksek lisans mezunu olduğu görülmektedir. 

 

Araştırmanın Ölçekleri 

Araştırmada veri toplamak üzere dört bölümden oluşan anket formu kullanılmıştır. Araştırma 

kapsamında kullanılan ölçeklere ilişkin bilgiler aşağıda verilmiştir. 

(ÖK) Ölçeği:  Chang ve Lin (2007)’in geliştirdiği örgüt kültürü ölçeğinden faydalanılarak 26 

maddeli ÖK ölçeği kullanılmıştır. Bu çalışmada ölçeğin açıkladığı tek faktörlü toplam 

varyans % 61, ölçeğin güvenirliği ise (Cronbach α) 0.94 olarak hesaplanmıştır. ÖK Ölçeğine 

ilişkin KMO analiz sonucunun 0.93 ve Barlett testinin ise anlamlı olduğu (p=.000) sonucuna 

ulaşılmıştır. 

(PY) Ölçeği: Pazarlama yeniliğini ölçmek için 9 maddeden oluşan Uzkurt (2008)’un 

pazarlama yenilik alanları dikkate alınarak geliştiği ölçek kullanılmıştır. Çalışmada, 

pazarlama yeniliği ölçeğinin açıkladığı toplam varyans % 67.10, ölçeğin güvenilirlik katsayısı 

ise 0.94 olarak tespit edilmiştir. PY Ölçeğine ilişkin  KMO analiz sonucu 0.91 ve Barlett 

testinin ise anlamlı olduğu (p=.000) sonucuna ulaşılmıştır. 

 (ÇY) Ölçeği: Çalışan yaratıcılığını ölçmek için 20 maddeden oluşan Akgündüz (2013)’ün 

araştırmasında esas aldığı Byrd (1971) tarafından geliştirilen Yaratıcılık Envanterinin 

“yaratıcılık boyutuna” ilişkin ölçek yer almaktadır. toplam varyans % 67.10, ölçeğin 

güvenilirlik katsayısı ise 0.82’dir. ÇY Ölçeğine ilişkin  KMO analiz sonucu 0.82 ve Barlett 

testinin ise anlamlı olduğu (p=.000) sonucuna ulaşılmıştır. 

Araştırmanın Bulguları  

Araştırma sonucunda elde edilen veriler uygun istatistik programında değerlendirilmiştir. İlk 

aşamada ise ÖG, PY ve ÇY’ye ilişkin elde edilen verilerin ortalamaları, standart sapmaları ve 

aralarındaki korelasyonlara bakılmıştır. Bulgular Tablo 1’de sunulmuştur. 

Tablo 1: Verilere İlişkin Ortalama, Standart Sapma, Korelasyon Değerleri ve Ölçeklere Ait 

Güvenirlikler 

 

 Ort. S.S. 1 2 3 

1. PY 3.86 .80 (.94)   

2. ÇY 3.21 .52 .201** (.82)  

3. ÖK 3.66 .67 .713** .222** (.94) 
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** p< .01 

 

Tablo 1’e göre tüm bağımlı ve bağımsız değişkenler arasında pozitif yönde ve anlamlı 

düzeyde ilişki olduğu ifade edilebilir. 

Örgüt kültürünün pazarlama yeniliği üzerine etkisini ve bu etkide çalışan yaratıcılığının 

aracılık rolünü açıklamak amacıyla, üç aşamalı regresyon analizi yapılmıştır. Bu yönteme 

göre, ÇY’nın aracılık rolünü belirlemek amacıyla, ÖK-PY-ÇY arasında olası ilişkiler 

hiyerarşik regresyon analizi ile incelenmiş ve elde edilen bulgular Tablo 2’de verilmiştir. 

Tablo 2:  Hiyerarşik Regresyon Analizi Sonuçları 

 β t 

 ÇY PY  

Test 1    

ÖK  .713*** 18.42 

R2  .508  

Düz. R2  .507  

F  339.106  

Test 2 ÇY ÇY PY 

ÖK .222*** .201*** 4.119(ök ve 

çy) 

3.719(çy ve 

py) 

R2 .049 .040  

Düz. R2 .046 .038  

F 16.966 13.828  

    

Test 3  PY  

ÖK  .703*** 17.712 

ÇY  .045*** 1.140 

R2  .510  

Düz. R2  .507  

F  170.357  
                                                      *** p< .001 

 

ÖK’nün PY üzerine etkisinde ÇY’nın aracılığını ölçmek amacıyla yapılan üç aşamalı 

hiyerarşik regresyon analizi sonucunda (Tablo-2) ÖK’nün PY’ni (β =.713; p<.001) pozitif ve 

anlamlı olarak etkilediği görülmüştür. İkinci olarak ÖK’nün aracılığı araştırılan ÇY’na olan 

etkisi araştırılmıştır. Analiz sonucunda ÖK’nün ÇY’ nı pozitif ve anlamlı olarak etkilediği (β 

=.222; p<.001) görülmüştür. Bu kısımda aracılığı araştırılan ÇY’nın PY’ ne olan etkilerine de 

bakılarak Tablo-2’de sunulmuştur (β =.201; p<.001) . Son olarak ise ÖK ve aracılığı 

araştırılan ÇY birlikte analize dâhil edilmiş ve PY üzerindeki etkilerine bakılmıştır. Analiz 

sonucunda, ÖK’nün ÇY ile birlikte analize dâhil edilmesiyle R2 artmış (Düz. R2= .507) ve ilk 

aşamada var olan ÖK’nün PY üzerindeki etkisi azalmıştır (β =.703; p<.001). ÇY’nın PY 

üzerindeki anlamlı etkisi ise devam etmiştir (β =.045; p<.001). Analizler sonucunda elde 
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edilen bu bulgular ÖK’nün PY’ne etkisinde ÇY’nın kısmi aracılık rolü olduğunu 

göstermektedir. Dolayısıyla, yapılan analizlerin Hipotez 1, Hipotez 2, Hipotez 3 ve aracılık 

hipotezi olan Hipotez 4’ü desteklediği tespit edilmiştir. Araştırma bulguları sonucunda 

desteklenen hipotezleri gösteren model Şekil 2’de gösterilmiştir. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 2: Desteklenen Araştırma Modeli 

Tartışma ve Sonuç 

Bu çalışmada, örgüt kültürünün pazarlama yeniliğine etkisi ve bu etkide çalışan yaratıcılığının 

aracılık rolü araştırılmıştır. Bu amaca ulaşmak için Kayseri ilinde faaliyette bulunan 

bankalarda çalışanlara yönelik anket yöntemiyle çalışma yürütülmüştür. Çalışmada elde 

edilen veriler hiyerarşik regresyon analizi yapılarak incelenmiş ve araştırma sonucunda 

önemli bulgulara ulaşılmıştır. Araştırma sonucunda elde edilen sonuçların, ilgili konularda 

araştırma yapmak isteyen akademisyenlere ve işletme yöneticilerine yol göstereceği 

öngörülmektedir. 

İşletmelerin yeni mal ve hizmetler geliştirmesine, gelecekte daha çok büyümesine ve yenilikçi 

bir işletme olmasına olanak sağlayan unsurlardan biri olan örgüt kültürünün etkisi ve yenilik 

arasında olumlu bir ilişki olduğu yönündeki yapılan araştırma sonuçlarından (Baldwin, 1995; 

Syrett 1997; Jones, 2001; Ashley ve Bryan, 2009; Uzkurt ve Şen, 2012) hareketle oluşturulan 

H1 (Örgüt kültürü, pazarlama yeniliğini pozitif ve anlamlı olarak etkiler.) doğrulanmıştır. 

Dolayısıyla benzer veya aynı değerlere sahip örgütler, örgütle ilgili uygulamalarında yeni 

yollara başvurmada, dış çevrede meydana gelen değişimlere cevap verme ve problemleri 

çözmek için yeni çözüm yolları bulma konusunda daha yenilikçi olabilirler. Bu sayede, yeni 

mamul geliştirme, yenilikçi fiyat, tutundurma ve dağıtım uygulamaları yapabilme, ayrıca 

özellikle hizmet sektöründe faaliyette bulunan işletmelerin var olan hizmetlerine yeni 

özellikler ilave ederek veya tümüyle yeni hizmetlerin piyasaya sürülmesini sağlayarak 

sunmuş oldukları hizmetleri yenilemeleri mümkün olabilecektir. Yeniliği destekleyen ve 

motive eden örgüt kültürü sayesinde işletmeler rekabetçi avantaj üstünlüğü de elde 

edebileceklerdir. 

 

 

Örgüt 

Kültürü 
Pazarlama 

Yeniliği  

Çalışan 

Yaratıcılığı 

β=.222 

Düz. R2=.046 

β=.201 

Düz. R2=.038 

 

β=.713 

Düz. R2=.507 

(ÖK)β=.703  

(ÇY)β=.045  

Düz. R2=.046 
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Örgüt kültürünün, çalışanların yaratıcılıklarını sergileyebilmelerine olanak sağlaması ve 

yaratıcı fikirlerin desteklemesi, çalışanların karar verme süreçlerine katılması ölçüsünde 

çalışanların örgütlerinin gelişimine katkıda bulundukları ve işletmelere rekabetçi avantaj 

sağlama konusunda üstünlük sağladığı yönünde yapılan araştırmalardan (Capehart, 2005; 

Jackson, vd., 1991; McLoad,Lobel ve Cox, 1996; Richard ve Grimes,1996; Eren ve Gündüz, 

2002 ) hareketle oluşturan H2 (Örgüt kültürü, çalışan yaratıcılığını pozitif ve anlamlı olarak 

etkiler.) doğrulanmıştır. Dolayısıyla, çalışanların yaratıcılık düzeyini geliştirmek için 

yöneticiler ve çalışan tarafından paylaşılan ve kabullenilen, çalışanların yeni fikir ve 

düşünceleri ifade edebildiği, işle ilgili kararlarda çalışanların etkin bir şekilde rol alabildiği bir 

örgüt kültürünün oluşturulması önem arz etmektedir. Ayrıca yönetim anlayışının, çalışanlara 

kendini geliştirme imkânı sağlayan ve çalışanlara her fırsatta yardımcı olabilecek bir anlayışta 

olması hususu göz ardı edilmemelidir. 

Yeni fikirlerin yaratılması ve bireysel yaratıcılık unsurlarının yenilikler için temel oluşturduğu 

ve çalışanların, fikirlerinin veya yaptıkları yenikliklerin desteklendiğini gördükçe fikirlerini 

daha açık bir şekilde ifade edebildiklerini ve buna paralel olarak çalışanların ve örgüt 

yenilikçiliğinin de arttığı yönünde yapılan araştırmalardan (Amabile 1988; Shalley, Gılson, 

Blum, 2000; Axtell, vd., 2000) hareketle oluşturulan H3 (Çalışan yaratıcılığı, pazarlama 

yeniliğini pozitif ve anlamlı olarak etkiler.) doğrulanmıştır. Dolayısıyla işletmelerin 

çalışanlarının, yeni fikirler üretebilmesi ve geliştirebilmesi kapasitesine sahip olması 

işletmelerin yenilikçi mal ve hizmetler sunmasına katkıda bulunacaktır.  

Örgüt kültürünün, çalışanların yenilikçi davranışta bulunmasına olanak sağlaması ve bu 

doğrultuda çalışanları motive etmesi ve ödüllendirilmesini sağladığında yenilik faaliyetlerinin 

de arttığı yönünde yapılan çalışmalardan hareketle (Eren ve Gündüz, 2002; Duran ve 

Saraçoğlu, 2009; Yiğit, 2014) oluşturulan aracılık hipotezimiz olan H4 (Örgüt kültürünün, 

pazarlama yeniliğine etkisinde çalışan yaratıcılığının aracılık rolü vardır.)’ de kabul edilmiştir. 

İşletme yöneticilerinin hem örgüt içerisinde ahengi, uyumu, yaratıcılığı ve üretkenliği teşvik 

etmesi ve arttırması hem de yeni mal ve hizmetler sunabilmesi için işe alımlarda bireyin 

sadece bilgi birikimini değil yaratıcılık yönünü de dikkate alması önem arz edecektir. Öte 

yandan işletmelere rekabetçi üstünlük sağlayan bireyler, var olan bilgileri kendi yaratıcılıkları 

ile şekillendirerek işletmelere değer katacak ve fark yaratacaklardır. Bu nedenle sadece işe 

alımlarda yaratıcılığa önem verilmesi değil aynı zamanda çalışanların kendi kararlarını 

verebilmesi, gerektiğinde inisiyatif kullanabilmesi ve yeni fikirler ortaya koyabilmesi 

sağlanması ölçüsünde çalışanlardan işletme amaçları doğrultusunda üst düzeyde fayda 

sağlanabileceği ve bu sayede rekabet ortamında kendilerine üstünlük sağlayacakları göz ardı 

edilmemelidir. 
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