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Keywords

Kurumsal itibar kavrami, farklilik yaratmak, basar1 ve kalicilik adina avantaj olusturan bir
deger konumundadir. Kurumsal itibarin olugmasi i¢in uzun bir siirece ihtiyag duyulmakta
ve lizerine diisiilerek planlama ve yonetimin dogru bir gekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.
Miisteri sadakati, 6zellikle hizmet isletmelerinin odaklandig1 bir kavramdir. Yeni miisteriler
kazanmanin yaninda, mevcut miisteriyi elde tutmak isletmelere maddi ve manevi bir¢ok
fayda saglayacaktir. Yeni miisteriler bulmak adina harcanan birgok reklam giderlerinin
azalmasi ve mevcut miisterilerin gerceklestirdikleri agizdan agiza olumlu reklam
faaliyetleri, kurumlarin istedigi avantajlarin basinda gelmektedir. Bu arastirmanin amaci,
yiyecek igecek isletmelerinin sahip olduklari kurumsal itibar degerlerinin miisteri sadakati
tizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Bu amag¢ dogrultusunda, Izmir (Buca ve
Bornova)’de bulunan turizm isletme belgeli birinci sinif restoranlar ziyaret edilerek,
restoran miisterisi olan 400 bireyden anket teknigiyle veri toplanmistir. Analizler
sonucunda, yiyecek igcecek isletmelerinde kurumsal itibarin miisteri sadakati iizerinde orta
derecede olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna vartlmistir. Kurumsal itibar, isletmelerin
dikkate almasi1 gereken 6nemli bir kavramdir.

Abstract

Food and beverage businesses
Corporate reputation
Customer loyalty

lzmir

Makalenin Tiirii

Arastirma Makalesi

* Sorumlu Yazar

The concept of corporate reputation is a value that creates an advantage in terms of creating
difference, success and permanence. A long process is needed for the establishment of
corporate reputation and the planning and management needs to be carried out correctly.
Customer loyalty is a concept that focuses particularly on service businesses. Rather than
gaining new customers, retaining the existing customer will provide many financial and
moral benefits to institutions. The reduction of many advertising expenses spent on finding
new customers and the positive word-of-mouth advertising activities carried out by existing
customers are the main advantages that institutions want. The aim of this research is to
determine the effect of corporate reputation values of food and beverage businesses on
customer loyalty. For this purpose, first class restaurants with a tourism operation certificate
in Izmir (Buca and Bornova) were visited and data were collected from 400 individuals who
were restaurant customers by survey method. As a result of the analyzes, it was concluded
that corporate reputation has a intermediate positive effect on customer loyalty in food and
beverage businesses. Corporate reputation is an important concept that businesses should
consider
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GIRIS

Rekabetin giderek arttig1 giiniimiiz piyasa ortaminda, kurumlar fark yaratacak ve kendilerine avantaj saglayacak
degerlere yonelmektedirler. Bu arayis, kurumlari soyut kavramlara yoneltmis ve sonucunda kurumsal itibar adli
kavramin farkina varilmasmi saglamigtir (Besler, 2011, s. 51). Kurumsal itibar kavrami, soyut olmakla beraber,
kurumlara biiyiik etkileri olan bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Schwaiger, 2004, s. 51). Karlilig1 artirmasi
(Roberts ve Dowling, 2002, s. 1091), rakiplere kars1 savunma araci roliinii iistlenmesi (Rose ve Thomsen, 2004, s.
202), kriz dénemlerinin kolay atlatilmasi (Ural, 2002, s. 86) vb. kurumsal itibarin sagladigi avantajlardan sadece
bazilaridir. Kurumlarin yapmasi gereken kurumsal itibar kavraminin farkina varmasi ve bu isi en iist yonetimden
baglayarak tiim kurum biinyesinde uygulanmasini saglayip, biitiin paydaslari etkilemek olmalidir. Zira, kurumsal

itibar tiim paydaslarin kuruma yonelik diisiincelerinden olusmaktadir.

Hizmet isletmeleri, kalicilik saglayabilmek adina miisteri sadakatini olusturabilmelidir. Ciinkii miisteri sadakati
olusturmak, kurumlara maddi ve manevi bir¢ok avantaj saglayacaktir (Tepeci, 1999, s. 228; Bowen & Chen, 2001,
s. 213). Yeni miisteriler bulmak adina harcanan bir¢ok reklam giderlerinin azalmasi ve mevcut miisterilerin

gerceklestirdikleri agizdan agiza olumlu reklam faaliyetleri, kurumlarin istedigi avantajlarin baginda gelmektedir.
Kurumsal itibar

Soyut kavramlarin 6nemi giderek artmaktadir ve bunlarin arasinda 6zellikle kurumsal itibar dikkat ¢ekmektedir.
Pazara giris engelleri olusturmak, miisterilerin bagka kuruluslari tercihini 6nlemek ve zorlasan rekabet sartlarinda
ustiinliik saglamak igin soyut kavramlar hayati 6neme sahiptir (Schwaiger, 2004, s. 47). 1980’lerin ortalarindan sonra
st diizey yoneticiler kurumsal itibarin 6nemini kavramaya baslamiglardir. Bu 6nemin kavranmasinda etkili olan
bilimsel galigmalar kurumsal itibarin; finansal degeri arttirdig1, satin alma niyetini etkiledigi, iirin ve hizmet kalitesini
artirdig, ¢alisan ve miisteri sadakati olusturdugu ve farklilik yarattigi sonuglarini yoneticilere aktarmigtir (Gotsi &

Wilson, 2001b, s. 99).

Kurum kelimesi, anlami ‘viicut’ ya da ‘biitiin’ olan Latince ‘corpus’ kelimesinden gelmektedir (Riel & Fombrun,
2007, s. 22). itibar, giiven ile ilgili bir konudur. Verilen giiven, bireylerdeki gibi kuruluslarda da biiyiik oneme
sahiptir. Gliven kazanmak uzun yillar boyunca siirebilecegi gibi, giiveni kaybetmek ise anliktir (Karatepe, 2008, s.
84). Kurumsal itibar, kurumun {izerine diismesi ve gelistirmesi gereken bir kavramdir (Mahon, 2002, s. 438). Ciinkii
kurumun iriinleri ve hizmetlerine deger katar (Almagik, 2011, s. 8). Kurumsal itibarin olusmasi i¢in, kurumun
performansinin belirli bir siire sergilenmesi gerekmektedir (Gray & Balmer, 1998, s. 698). Kurum, sosyal paydaslar
tarafindan degerlendirilir. Bu degerlendirme paydas gruplarinin kurum ile ilgili dogrudan etkilesimleri sonucu
olugsmaktadir. Kurumun iletisimi, sembolleri ve davranislar1 paydaslara bu degerlendirmede etki etmektedir. Rakip
kurumlarin davraniglan ile yapilan karsilastirma da kurumsal itibarin olusup sekillenmesinde etkilidir (Gotsi &
Wilson, 2001a, s. 29). Bir diger ifadeyle kurumsal itibar, isletmenin gegmis davraniglarin1 géz oniine alarak, bir dizi

Ozelliklerin isletmeyle 6zdeslestirilmesi ve sonucunda farkindalik yaratilmasidir (Weigelt & Camerer, 1988, s. 443).

Kurumsal itibar, danismanlik sirketlerinin donemsel olarak giindeme getirdigi popiiler bir ifade olmanin Gtesinde;
basarili yonetim anlayisiyla kurumun yararina olacak etkileri ortaya ¢ikaran bir soyut degerdir (Aydemir, 2008, s.
32). Miisteriler bir kurumun iiriin ve hizmetlerini satin almadan 6nce, o kurum ve itibar1 hakkinda daha fazla bilgi

sahibi olmak istemektedirler. Bu sekilde daha kolay bir satin alma islemini ger¢eklestirirler (Nakra, 2000, s. 36).
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Kurumun itibari ile basarisi arasinda dogru yonlii bir iliski vardir. Mevcut ve gelecek basarilarin temelinde itibarin
seviyesinin etkili oldugu agiktir (Karakose, 2012, s. 34). Yiiksek seviyede itibara sahip olan kurumlar, planladiklart
caligmalarda bankalardan ve hiikiimetten daha fazla destek almakta (Sayli ve Ugurlu, 2007, s. 93) ve istikrarli bir
karlilik saglamaktadirlar (Roberts & Dowling, 2002, s. 1091). Giiglii bir kurumsal itibar, rekabetin yogun olarak
yasandig1 bir ortamda rakiplere karsi savunma aracidir (Rose ve Thomsen, 2004, s. 202) ve kriz donemlerinde
paydaslar tarafindan 6zellikle de miisteriler tarafindan kuruma sahip ¢ikilmasini saglar (Karakdse, 2012, s. 19). Ust
seviyedeki bir kurumsal itibar, kurumu paydaslarin géziinde ilk tercih edilen kurum yapar. Kurumun sundugu {iriin
ve hizmetler, miisterilerin goziinde kaliteli sinyali olusturur ve bu sayede bir deger yaratir. Calisanlar yiiksek itibarl
isletmeleri tercih ederler ve daha diisiik bir ticret karsiliginda daha ¢ok calismay1 kabul etmektedirler (Cornelissen,
2004, s. 79). Yiiksek itibarli kurumlar her zaman akla ilk gelen kurumlar olacagindan dolay1 sosyal paydaslar
nezdinde farkindalik yaratacaktir. Gilinlimiizdeki gibi rekabete dayali bir ortamda, kurumsal itibarin miisteri
sadakatine etkisi oldugu kabul edilmektedir (Nguyen & Leblanc, 2001, s. 227). Kurumsal Itibar, iyi egitimli ve
yiiksek verimlilikte personelleri isletmeye ¢ekme 6zelligine sahiptir (Rose & Thomsen, 2004, s. 201) ve kurum

calisanlarinin bagliligini ve performansini artirir (Karakose, 2012, s. 66).
Fombrun ve Gardberg, (2000, s. 13) kurumsal itibarin bilesenlerini asagidaki sekilde tanimlamiglardir:

e Duygusal Cekicilik: Isletmenin ne kadar sevildigi, saygi duyuldugu ve takdir edildigi ile ilgilidir.

e Uriin ve Hizmetler: Sunulan iiriin ve hizmetlerin kalite, yenilik, énem ve giivenirligine yonelik algilardan
olusmaktadir.

e Finansal Performans: Karlilik, risk ve beklentilere yonelik algilardan olugsmaktadir.

e Vizyon ve Liderlik: Isletmenin hangi seviyede agik bir vizyonu oldugunu ve giiclii liderligini ispatlayabilmis
olmasidir.

e (Calisma Ortamu: Isletmenin nasil yonetildigine, calismak igin nasil bir yer olduguna ve ¢alisanlarin kalitesine
yonelik algilardan meydana gelmektedir.

e Sosyal Sorumluluk: Isletmenin toplumla, calisanlariyla ve gevre ile iliskilerinde iyi bir vatandas olarak

algilanmasina yoneliktir.

Cagimizda bagari, sonuna kadar kullanilan ve dogru dlgiimii yapilan bir soyut kavram olan kurumsal itibarla
saglanmaktadir (Nakra, 2000, s. 42). Kurumlarin en 6nemli kaynag1 olarak goriilen itibar, kendiliginden olusan bir
deger degil uzun vadede gerekli yonetimin gerceklestirilmesiyle iyilestirilebilen bir kavramdir (Bozkurt, 2011, s.
151). Kurumsal itibar yonetimi, tim paydaslara yonelik olup ve onlar etkilemek amaciyla yiiriitiilen kasith

calismalardir (Akdogan & Cing6z, 2014, s. 251).
Miisteri Sadakati

Hizmet isletmeleri, uzun yillar boyunca yeni miisteri kazanmanin rekabet ortaminda pazarlamanin ana amaci
oldugunu disiinmiislerdir (Shoemaker & Lewis, 1999, s. 345). Fakat, bulundugumuz doénem gostermektedir ki,
akademisyenler ve yoneticiler i¢in miisterilerini ellerinde tutma ¢abalari giderek onem kazanan bir konuma gelmistir.
Bu ¢abalarin bir sonucu olarak olusturulan miisteri sadakati kavramina biiyiik 6nem verilmistir. Kurumlar, paydaslar

arasinda en onemlilerden biri olan misterilerini bir kaynak olarak gérmeye basladigindan dolayi, miisteriyi elde
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tutmak kavrami giderek degerlenmistir. Miisteri sadakati olusturmak i¢in onun alt yapist olan miisteri elde tutma

faaliyetlerinin yiiriitiilmesi gerekmektedir (Selvi, 2007, s. 1).

Sadakat, bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini ilerleyen siirecte tekrar tekrar satin almak ve o igletmenin uzun
dénemli miisterisi olma konusunda kararli olmaktir (Oliver, 1999, s. 34). Miisteri sadakati, “bir markaya ya da
isletmeye karsi duyulan baghlik” (Oyman, 2002, s. 170), “isletmeye ya da hizmete yénelik istenen davranmiglar”
(Andreassen ve Lindestad, 1998, s. 12) olarak tanimlanmistir. Bu kavram, kurumun {iriin veya hizmetlerini yeniden
satin alma faaliyetleri (Selvi, 2007, s. 5), bireylerin satin almak istedikleri iiriin veya hizmetleri diger isletmelerden
satin alma sans1 olmasina ragmen almamasi ve farkli kurum, marka, vb. tercih etmek yerine, benimsedigi, istedigi ve
bu yonde satin alma davranist gosterdigi isletmeye yeniden yonelmesi (Bayuk ve Kiiciik, 2007, s. 287) olarak
aciklanmistir. Miisteri sadakati ile, tekrar satin alma davranisi gerceklesmekte, uzun donemler boyunca baglilik
saglanmakta ve olumlu agizdan agiza reklam faaliyetleri meydana gelmektedir (Sramek, Mentzer & Stank, 2008, ss.

785-786).

Miisteri sadakati kavraminin uzun yillar boyunca giderek énem kazanmasinda, sadakati olusturulan miisterilerin
uzun ugraglar sonucunda isletmeye kazandirilmasi ve kolayca yitirilebilmesi etkili olmustur. Miisterilerin {iriin ve
hizmetlere yonelik ¢ok sayida seceneginin olmasindan dolay1, miisteri sadakati yaratabilmek ve bu saymin giderek
artmasini saglamak isletmeler i¢in zorlu bir siiregtir. Bu siireci yonetebilen isletmeler basarili olabilmektedir (Bayuk

& Kiigiik, 2007, ss. 286-287).

Sadik miisteriler, isletme igin stirdiirtilebilir gelir kaynagidir (Tepeci, 1999, s. 228). Miisteriler, tiriin ve hizmetleri
tanidiklari i¢in daha az maliyetlidir ve kismi zamanli ¢alisanlar gibi isletmeye hizmet ederler (Bowen 6 Chen, 2001,
s. 213). Kurumlar miisteri sadakati olustururlarsa, yaptiklar satiglarin maliyetlerini ciddi oranda disiiriirler ve tirlin
ve hizmetleri sadik miisterileri tarafindan bagka bireylere tanitilir (Selvi, 2007, s. 5). Sadik miisteriler, s6z konusu
kurumu ve {irlinlerini ¢evrelerine anlatarak bir nevi reklam faaliyeti yiiriitmiis olurlar. Bunun yaninda, fiyata kars1
duyarhidirlar ve kurumun karliligini yiikseltirler (Rowley, 2005, s. 574). Sonug olarak, miisteri sadakati isletmelere

birgok fayda saglamaktadir (Duffy, 2003, s. 480-481).
Yiyecek Icecek Isletmelerinde Kurumsal itibarin Miisteri Sadakatine Etkisi

Yiyecek icecek sektorii, bir bolgeye gelen ziyaretciler ve o bolgede yasayan yerel halkin yeme, icme ve sosyal
ihtiyaclarinin teminini saglayan isletmelerin olusturdugu bir sektér (Karamustafa ve Ulker, 2018, s. 9), yiyecek
icecek isletmeleri ise, “insanlarin yeme i¢me ihtiyaglarim karsiamak tizere kurulmus olan isletmeler” olarak
tammmlanmaktadir (Altinel, 2017, s. 3). Yiyecek icecek isletmeleri en genis tanimiyla, yiyeceklerin ve iceceklerin
temin edilebilecegi bir kurulustur (Lawson, 1994, s. 2). Bunun yaninda, sosyal hayatin bir pargasi olarak da
goriilmektedir (Titlinci, 2009, s. 12). Bir¢ok farkl tiirde ve yapida olan yiyecek igecek isletmeleri giinlimiizde

ekonomik, sosyal ve politik a¢ilardan biiyiik 6neme sahip bir konuma gelmistir.

Itibarin 6zellikle hizmet sektdrii iizerinde biiyiik giicii vardir (Fombrun, 1996, s. 62). Miisteri sadakati ise, hizmet
isletmelerinin ele almasi gereken bir diger 6nemli konudur (Lee & Cunningham, 2001, s. 123). Bu agiklamalardan
yola ¢ikarak, arastirmanin yiyecek i¢cecek gibi hizmet sektoriiniin yap1 taglarindan birinde gergeklesmis olmasi iki

kavram iizerine odaklanmanin dogrulugunu gostermektedir. Bu arastirmada, kurumlar i¢in en 6nemli paydaslardan
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biri olarak kabul edilen miisterilerin, kurumsal itibar degerlendirmelerinin sadakat olugturma davranigi lizerindeki

etkileri irdelenmistir.

Kurumsal itibar ile miisteri sadakati arasindaki etkilesimi inceleyen ¢aligmalar, iki kavram arasinda pozitif yonlii
iligkiler oldugu sonucunu gostermektedir. Miisterilerin ihtiyaglarin1 kargilayacak nitelikte olan iirlin ve hizmetler,
miisteri sadakati olusturmada etkilidir. Yaratilan miisteri sadakati ise tekrar satin alma niyetini gelistirir ve sonucunda
kurumlarin finansal performansi olumlu yonde etkilenerek itibarin yilikselmesi saglanacaktir (Karakdse, 2012, s. 12).
Kurumlarin basarili bir sekilde yonettigi itibarlari, miisterilerinin o kurum hakkinda giiven olusturmasini saglar ve
miisteri sadakati yaratilmasini kolaylastirir (Erdogmus & Yaslioglu, 2014, s. 104). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak

ve yiyecek icecek isletmelerini ele alarak, asagidaki ana hipotez gelistirilmistir:
H: Kurumun genel itibarinin miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

Yiyecek icecek isletmelerinde, kurumsal itibarin alt boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde olumlu etkiye sahip

olacag diistinlilmektedir. Bu diislinceden yola ¢ikarak, asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
H1a Kurumsal itibarin duygusal ¢ekicilik boyutunun miisteri sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.
H1g Kurumsal itibarin iiriin ve hizmetler boyutunun miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hic Kurumsal itibarin vizyon ve liderlik boyutunun miisteri sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hip Kurumsal itibarin ¢alisma ortami boyutunun miisteri sadakati izerinde olumlu etkisi vardir.
Hie Kurumsal itibarin sosyal sorumluluk boyutunun miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir.
Hir Kurumsal itibarin finansal performans boyutunun miisteri sadakati {izerinde olumlu etkisi vardir.
Yontem

Yiyecek icecek isletmelerinin sahip olduklar1 kurumsal itibar degerlerinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik gerceklesen bu ¢alisma, nicel bir arastirmaya dayanmaktadir. Veri toplama yontemi olarak anket
teknigi uygulanmistir. Anket, aragtirmacinin hazirladigi sorular1 yazil olarak dagittigi bir veri toplama yontemidir

(Arseven, 2001, s. 121).

Aragtirmanin evrenini; Izmir (Buca ve Bornova)’de bulunan turizm isletme belgeli birinci simf restoranlarda
hizmet alan Tiirk miisteriler olusturmaktadir. Izmir 1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin 02.04.2019 tarihli verilerine
gore, Izmir (Buca ve Bornova)’de toplam 11 adet turizm isletme belgeli birinci simf restoran bulunmaktadir
(http://www.izmirkulturturizm.gov.tr). Mevcut restoranlar ziyaret edilmis olup, bazilarinin yeteri kadar misteriye
sahip olmamasi bazilarindan ise izin alinamamasindan dolay1 dort adet turizm igletme belgeli birinci sinif restorandan
veri toplanmistir. Aragtirma 6rneklemini ise, s6z konusu dort restoranda hizmet alan miisteriler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda dort adet restoran, kolayda 6rmekleme yoluyla arastirmaci tarafindan se¢ilmistir. Arastirmanin
evreni tam olarak bilinmemektedir. Nicel arastirmalarda, saglikli veri analizi gergeklestirmek i¢in olmasi gereken
anket miktarinin 300-400 arasinda olmasi beklenmektedir. Evrenin heterojen varsayimi ve 10.000.000’a kadar olan
evren biiyiikliigiinde 384 6rneklem %95 giivenirlik diizeyi olusturur (Kozak, 2015, s. 113). Segilen dort restoranin

her birinden 100’er adet olmak iizere, toplamda 400 adet anket restoran miisterilerinden toplanmustir.
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Veri toplama teknigi, anket formu araciligiyla gergeklestirilmistir. Anket, iic boliimden olugmaktadir. Birinci
boliim, 20 ifade ve alt1 boyuttan olusan (duygusal cekicilik, {iriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami,
sosyal ve gevresel sorumluluk ve finansal performans) kurumsal itibara yonelik ifadelerden; ikinci boliim, 7 ifade ve
tek boyuttan olusan miisteri sadakatine yonelik ifadelerden ve son boliim ise, demografik sorulardan olugsmaktadir.
Kurumsal itibar1 6l¢gmek amaciyla kullanilan 6lgek, Fombrun, Gardberg ve Sever (2000, s. 253) tarafindan
gelistirilen Itibar Katsayis1 ‘(Reputation Quotient)’ Slcegidir. S6z konusu dlgek birgok kez Tiirkge’ye uyarlanmistir
(Almagik, Almagik & Geng, 2010; Kiyat, 2012; Tinik, 2014). Miisteri sadakatine yonelik uygulanan 6l¢ek, yapilan
literatiir incelemesinin ardindan olusturulmustur. Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996; Walsh ve Beatty, 2007 ve
Arpact, 2015 Doktora Tezinin bir sentezi olarak hazirlanmistir. Anket formu 7°li likert dlgegi dogrultusunda
olusturulmustur. Katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlar; “kesinlikle katilmiyorum=1", “katilmryorum=2",
“kismen katilmiyorum=3", “ne katiliyorum ne katilmiyorum=4”, “kismen katiltyorum=5”, “katiliyorum=6”, ve

“kesinlikle katilryorum=7" seklindedir.

Tablo 1: On Test Uygulamasi Sonuglari

Olgek Boliimii Cronbach’s Alpha Degeri ifade Sayist
Kurumsal itibar 0,936 20
Miisteri Sadakati 0,907 7

Tiim Olgek 0,948 27

Gergeklestirilen 6n test uygulamasi ile, anket formunun giivenirligi saglanmig ve asil alan uygulamasina
gecilmistir. Asil alan uygulamas1, 03.04.2019 ile 30.04.2019 tarihleri arasinda Izmir’de bulunan turizm isletme

belgeli birinci sinif dort restoranda gerceklesmistir.
Verilerin Analizi

Oncelikle, katilimcilarin demografik zelliklerine iliskin verilere yonelik frekans analizi uygulanmistir. Daha
sonra, kurumsal itibar 6l¢eginin yap1 gegerliligini test etmeye yonelik dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir.
Dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve Olgegin yapr gecerliligi saglanmistir. Miisteri sadakati Slgeginin yapi
gecerliligini test etmek amaciyla, oncelikle kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Yeni gelistirilen bir olcek
olmasindan dolay1, 6ncelikle KFA daha sonra DFA gerceklestirilmesi uygun goriilmiistiir. Miisteri sadakati dlgeginin
de yap1 gegerliligini saglamasindan sonra, giivenirlik analizi uygulanmistir. Glivenirlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha
degerleri test edilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, gecerli sonuglara ulasilmis ve anketin giivenilir oldugu
sonucuna varilmistir. Hipotezler test edilmeden Once, normallik testi yapilmis ve verilerin normal dagilip
dagilmadigina bakilmistir. Bu siiregte, carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis olup, normal dagilim gergeklestigi
sonucuna varilmistir. Daha sonra, kurumsal itibar boyutlarinin (bagimsiz degisken) miisteri sadakati (bagiml

degisken) tizerindeki etki diizeyini belirlemek amaciyla ‘Korelasyon’ ve ‘Regresyon’ analizleri uygulanmistir.

Uygulanan tiim analizler sonucunda, hipotezlerin kabul veya ret durumlari agiklanmstir.
Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin %56,8’1 kadin, %43,2’si erkeklerden olusmaktadir. Yas araliklarina bakildiginda, yarisindan
fazlasiin (%50,6) 18-25 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Kalanlarin ise, %37,3 ile 26-35 yas araligi ve %12,1
ile 36 yas ve iizeri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde, %84,5 ile ¢cogunlugun

bekar oldugu ve kalan bireylerin %15,5 ile evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlar
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incelendiginde, gogunlugun (%66,5) lisans seviyesinde egitime sahip oldugu goriilmekte ve sirasiyla %11,7 ile
lisansiisti, %10,3 ile lise, %10,0 ile 6n lisans ve %]1,5 ile ilkdgretim oldugu goriilmektedir. Aylik gelir diizeyleri
incelendiginde, en yiiksek grubun (%35,3) 1500 TL alt1 oldugu ve sirastyla %22,1 ile 1501-2500 TL arast, %16,8 ile
2501-3000 TL aras1, %11,8 ile 5501 TL ve tizeri, %9,5 ile 3501-4500 TL aras1 ve %4,5 ile 4501-5500 TL arasi
oldugu goriilmektedir. Calisma durumlari incelendiginde, ¢ogunlugun (%41,5) 6zel sektér calisan1 oldugu
goriilmektedir. Sirasiyla %39,5 ile 6grenci, %7 ile kamu sektorii ¢alisant, %6,6 ile calismayan kisiler oldugu, %2,8
ile emekli, %1,3 ile ev hanim1 ve %1,3 isaretleyen 5 bireyin; 3’1 isletmeci, 2’si serbest meslek sahibi oldugunu
belirtmislerdir. Katilimcilarin gok biiyiik gogunlugu (%89,5) Izmir’de ikamet etmektedirler. Kalan %10,5’lik kisim

Izmir disinda ikamet ettigini belirtmistir.
Kullanilan Olgeklerin Yapr Gegerlilikleri

Bu c¢alismada yer alan Fombrun vd. (2000, s. 253) tarafindan gelistirilen kurumsal itibar 6l¢egi alt1 faktdrlii
(duygusal ¢ekicilik, iiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢calisma ortami, sosyal sorumluluk ve finansal performans)
bir yapidan meydana gelmektedir. S6z konusu 6l¢egin veriler ile uyumlu olup olmadigim1 6grenmek adina DFA
gerceklestirilmistir. DFA sonucunda, uyum indekslerinin istenen seviyede olmayisindan dolayr birtakim
modifikasyonlar gergeklestirilmistir. Model modifikasyonu, degiskenler arasinda yapilmasi gereken yeni
baglantilari, modelden ¢ikmasi gereken degiskenler ve ifadeler seklinde daha bircok parametreden olusur (Bayram,
2010, s. 57). Finansal performans faktoriine ait bir ifade ¢ikarilmig ve ¢esitli kovaryanslar olusturulmustur. Yapilan

islemlerin ardindan uyum indeksleri istenen seviyeye gelmistir.

Tablo 2: Kurumsal itibar Olgegine Uygulanan DFA Sonuglari

Faktorler ve Faktorlere Ait ifadeler | Standardize Edilmis Katsayilar
Faktor 1: Duygusal Cekicilik
Bu restoran hakkinda, olumlu hislere sahibim. 147
Bu restorani, takdir eder ve saygi duyarim. ,822
Bu restorana, giiven duyarim. ,853
Faktor 2: Uriin ve Hizmetler
Bu restoran, tirlin ve hizmetinin arkasinda durur. ,753
Bu restoran, yenilikgi iirlin ve hizmetler gelistirir. 124
Bu restoran, yiiksek kaliteli iiriin ve hizmetler sunar. , 7120
Bu restoran, paranin karsiligi olan {iriin ve hizmetler sunar. ,558
Faktor 3: Vizyon ve Liderlik
Bu restoranda, mitkemmel bir liderlik vardir. 761
Bu restoranin, gelecek i¢in ag¢ik bir vizyonu vardir. ,761
Bu restoran, pazar firsatlarini tanir ve avantajlarindan 617
yararlanir. '
Faktor 4: Calisma Ortamm
Bu restoran, iyi yonetilir. 751
Bu restoran, ¢aligilacak iyi bir kurum olarak gdriiliir. 7107
Bu restoran, iyi ¢aliganlara sahip bir kurum olarak goriiliir. ,710
Faktor 5: Sosyal Sorumluluk
Bu restoran, topluma faydali olan faaliyetleri destekler. ,662
Bu restoran, ¢evreye karst sorumlu bir igletmedir. ,674
Bu restoran, insanlarla olan iligkilerinde yiiksek standartlar 755
tutturur. ’
Faktor 6: Finansal Performans
Bu restoran, yiiksek karliliga sahiptir. 511
Bu restoranin, rakiplerinden iistiin gelme egilimi vardir. ,827
Bu restoran, gelecekteki biiyiime i¢in, gii¢lii umutlari olan bir 960
igletme gibi goriiniir. ’
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S6z konusu tablo incelendiginde, 6 faktor altinda yer alan toplam 19 ifadenin standardize edilmis katsayilarmin
0,511 ile 0,960 arasinda degerleri goriilmektedir. Asagida yer alan Tablo 3’te ise, dnerilen modelin, elde edilen

arastirma verileriyle ne derece uyum gosterdigini belirlemeye yardimei olacak olan uyum indeksleri yer almaktadir.

Tablo 3: Model Uyum Degerleri ve Uyum Araliklar

_ Uyum ivi Uyum Kabul Edilebilir Tespit Edilen S
Indeksleri v Uyum Uyum Degeri onug
X2 [ df 0<X?/ df<3 3<X? df<5 2,740 Iyi Uyum
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 ,915 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 ,940 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 ,066 Kabul Edilebilir Uyum
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 ,066 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,95 ,910 Kabul Edilebilir Uyum

Kaynak: Giirbiiz & Sahin (2017, s. 343)

Tablo 3’te yer alan degerler, s6z konusu modelin elde edilen verilerle kabul edilebilir diizeyde uyum sagladigini

gostermektedir. Kurumsal itibarin 6 faktorlii yapisi, uygulanan DFA ile dogrulanmstir.
Miisteri sadakati 6l¢egi yeni gelistirilen bir 6l¢ek oldugundan dolayi, dncelikle KFA gergeklestirilmistir (Tablo: 4).

Tablo 4: Miisteri Sadakati Olgegine Uygulanan KFA Sonuglari

ifadeler Faktor Yiikii Aciklanan Varyans Ozdeger
2. Tavsiyemi isteyen birine bu restorani tavsiye ederim. ,812 %60,724 4,641
7. Bu bolgeye bir sonraki ziyaretimde bu restoran yine ilk ,801
tercihim olacaktir.
4. Ayn1 diizeyde hizmet sunan bagka bir restoran olsa, bu ,788
restorani tercih etmeye devam ederim.
1. Cevremdekilere bu restoran hakkinda olumlu seyler ,788
sOylerim.
5. Bu restoranin hizmetlerinden gelecekte daha ¢ok ,768
yararlanmay1 diigiiniiyorum.
6. Bu bolgedeki diger restoranlar fiyat avantaji saglasa ,755
bile, bu restorani tercih etmeye devam ederim.
3. Bu restoranla, iyi bir iligki kurdum. , 740
KMO=,869; Barlett Kiiresellik Testi=x? :1992,473 (p<0,000); Cronbach’s Alpha= 912

Tek boyut ve 7 ifadeden olusturulan miisteri sadakati dlcegine KFA uygulanmistir. ilk etapta verilerin KFA igin
uygun olup olmadig1 kontrol etmek amaciyla KMO ve Barlett Testi bulgularina bakilmistir (KMO=,869; Barlett Testi
Sonucu=1992,473 p<0,000). Olgekte yer alan maddelerin tek faktor altinda toplandigi goriilmektedir. Bu faktor,
toplam varyansin %60,724’{inii agiklamaktadir. Olgekte yer alan faktdr yiiklerinin 0,700’den biiyiik oldugu
bulgulanmigtir. Uygulanan KFA sonucunda, misteri sadakati Ol¢egi baslangigtaki yapisini korumus ve DFA

asamasina ge¢ilmeye uygun gorilmiistir.

Miisteri sadakati 6lgeginin veriler ile uyumlu olup olmadigini 6grenmek adina DFA gerceklestirilmistir. Cesitli

kovaryanslarin olusturulmasinin ardindan, uyum indeksleri istenen seviyeye gelmistir.
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Tablo 5: Miisteri Sadakati Olgegine Uygulanan DFA Sonuglari

ifadeler Standardize Edilmis Katsayilar
Cevremdekilere bu restoran hakkinda olumlu seyler | ,711
sOylerim.
Tavsiyemi isteyen birine bu restorani tavsiye ederim. 7136
Bu restoranla, iyi bir iliski kurdum. , 746

Ayni diizeyde hizmet sunan baska bir restoran olsa, bu | ,796
restorani tercih etmeye devam ederim.
Bu restoranin hizmetlerinden gelecekte daha ¢ok | ,795
yararlanmay1 diisiiniiyorum.
Bu bolgedeki diger restoranlar fiyat avantaji saglasa bile, | ,743
bu restorani tercih etmeye devam ederim.
Bu boélgeye bir sonraki ziyaretimde bu restoran yine ilk | ,815
tercihim olacaktir.

Tablo 5 incelendiginde, tek faktor altinda yer alan toplam 7 ifadenin standardize edilmis katsayilarinin 0,711 ile

0,815 arasinda degerleri goriilmektedir. Asagida yer alan Tablo 6’da ise, onerilen modelin elde edilen arastirma

verileriyle ne derece uyum gosterdigini belirlemeye yardimci olacak olan uyum indeksleri yer almaktadir.

Tablo 6: Model Uyum Degerleri ve Uyum Araliklar

Uyum Iyi Uyum Kabul Edilebilir Tespit Edilen Sonug
Indeksleri Uyum Uyum Degeri
X?/df 0<X2 /df<3 3<X2/ df<5 3,468 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,95<GFI<1 0,90<GFI1<0,95 ,975 Iyi Uyum
CFlI 0,95<CFI<1 0,90<CFI<0,95 ,988 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 ,079 Kabul Edilebilir Uyum
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,08 ,055 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI1<0,95 ,983 Iyi Uyum

Kaynak: Giirbiiz & Sahin (2017, s. 343)

Tablo 6’da y er alan degerler, miisteri sadakati dl¢eginin elde edilen verilerle kabul edilebilir diizeyde uyum

sagladigin1 gostermektedir. Miisteri sadakatinin tek faktorlii yapisi, uygulanan DFA ile dogrulanmustir.
Giivenirlik Testi

Tablo 7: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin ve Boyutlarin Giivenirlik Diizeyleri

Olgek ve Boyutlar Cronbach’s Alpha Degeri ifade Sayis1
Kurumsal Itibar Olgegi Genel ,926 19
Duygusal Cekicilik 871 3
Uriin ve Hizmetler , 787 4
Vizyon ve Liderlik ,756 3
Calisma Ortami 167 3
Sosyal Sorumluluk 7162 3
Finansal Performans ,718 3
Miisteri Sadakati 912 7

Tablo 7°de olgek ve boyutlarin ayri ayri giivenirlik degerleri goriilmektedir. Kurumsal itibar boyutlarmin
giivenirlik diizeyleri iyi seviyededir. Genel kurumsal itibar 6lgegi ve miisteri sadakati 6lgegi yiiksek giivenirlige

sahiptir.
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Normallik Testi

Arastirma kapsaminda yer alan verilerin dagilimlarimi gérebilmek ve yapisal anlamda anlasilirhgim saglamak
adina ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakmak gerekmektedir (Giirbliz & Sahin, 2017, s. 212). Asagidaki tabloda
boyutlarin ¢arpiklik ve basiklik degerleri goriilmektedir:

Tablo 8: Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgek ve Boyutlar Carpikhik Basiklik
Duygusal Cekicilik -0,790 511
Uriin ve Hizmetler -0,623 ,560
Vizyon ve Liderlik -0,456 ,266
Caligma Ortami -0,503 516
Sosyal Sorumluluk -0,283 ,107
Finansal Performans -0,572 ,044
Miisteri Sadakati -0,794 ,600

Carpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 arasinda deger almasi, normallik varsayimini sagladigini

gostermektedir (Giirbiiz & Sahin, 2017, s. 215).

Tablo 9: Kurumsal itibar ve Miisteri Sadakatine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olcekler ve Boyutlar Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Kurumsal itibar Genel 5,32 0,82
Duygusal Cekicilik 5,62 1,04
Uriin ve Hizmetler 5,40 1,01
Vizyon ve Liderlik 5,04 1,07
Calisma Ortamu1 5,32 0,99
Sosyal Sorumluluk 5,07 1,02
Finansal Performans 5,47 1,01
Miisteri Sadakati 5,13 1,18

Tablo 9°da aragtirmaya katilan miisterilerin, kurumsal itibar ve miisteri sadakatine yonelik cevaplarinin aritmetik
ortalama ve standart sapma dagilimlar1 yer almaktadir. Kurumsal itibara yonelik faktorler incelendiginde, sirasiyla
en yiiksek ortalama ‘Duygusal Cekicilik’ (X=5,62), ‘Finansal Performans’ (x=5,47), ‘Uriin ve Hizmetler’ (X=5,40),
‘Calisma Ortam1’ (X=5,32), ‘Sosyal Sorumluluk’ (x=5,07) ve ‘Vizyon ve Liderlik’ (Xx=5,04) seklindedir. Bu
siralamaya gore, miisterilerin kurumsal itibara yonelik degerlendirmelerinde en yiiksek etki ‘Duygusal Cekicilik’
boyutunda olmakla birlikte, en diisiik etki ‘Vizyon ve Liderlik’ boyutunda olmustur. Miisteri sadakatine yonelik
aritmetik ortalama (x=5,13) olarak goriilmektedir. Bu sonuca gore, restoran miisterilerinin bulunduklart restorana

sadakat gosterme egilimleri yiiksektir.
Korelasyon Analizi

Tablo 10: Kurumsal itibar Boyutlar1 ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Korelasyon Analizi Sonuglar

Faktbrler Duygusal Uriin ve Vizyon Calisma Sosyall Finansal Miisteri
Cekicilik Hizmetler Liderlik Ortami Sorumluluk Perf. Sadakati

Duygusal 1 T28%* 557> 520%* AT4* A84%* 664
Cekicilik
Uriin ve 1 661> 557** [532%* 502%* 623%*
Hizmetler
Vizyon ve 1 604 573%* 534%* 569%*
Liderlik
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Tablo 10: Kurumsal itibar Boyutlari ile Miisteri Sadakati Arasindaki iliskiye Ait Korelasyon Analizi Sonuglar

(Devamni)

Caligma
Ortami
Sosyal
Sorumluluk
Finansal
Performans
Miisteri
Sadakati
**n<0.01

1 ,659** ,910** ,555**

1 ,518** ,557**

1 ,490**

Uygulanan korelasyon analizi sonucunda, kurumsal itibarin boyutlar1 ile miisteri sadakati arasindaki korelasyon
katsayilariin tamam pozitif ve anlamli bulunmustur (p<0,01). Kurumsal itibar boyutlarindan finansal performans
(r=0,490) ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii zayif bir iligki goriilmektedir. Duygusal ¢ekicilik (r=0,664), iriin
ve hizmetler (r=0,623), vizyon ve liderlik (r=0,569), sosyal sorumluluk (r=0,557) ve c¢alisma ortami (r=0,555)
boyutlar1 ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii orta kuvvette bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Baska

bir ifadeyle, yiyecek igecek isletmelerinin kurumsal itibarimin olumlu yonde olmasi miisteri sadakatini artiracaktir.
Regresyon Analizi

Kurumsal itibarm, miisteri sadakati tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ¢oklu dogrusal regresyon analizi

uygulanmstir.

Tablo 11: Kurumsal itibar Boyutlarinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon

Analizi Sonuglari

Kurumsal Standartlastirilmamis Std. t p Tolerance VIF ANOVA
itibar Katsayilar Katsayilar
Boyutlar
B Std. Hata B
Sabit -,485 ,270 -1,797 ,073
Duygusal ,408 ,058 ,360 7,066 ,000 ,440 2,271
Cekicilik
Uriin ve ,137 ,065 ,118 2,106 ,036 ,364 2,746
Hizmetler
Vizyon ve ,110 ,056 ,100 1,985 ,048 ,449 2,229
Liderlik F=80,082
P=,000*
Calisma 116 ,060 ,097 1,942 ,053 461 2,168
Ortami
Sosyal ,195 ,056 ,168 3,477 ,001 ,489 2,046
Sorumluluk
Finansal ,078 ,051 ,067 1,535 ,126 ,608 1,645
Performans
R?=,550; AR?=,543
Durbin Watson=1,789

*p<0,05
521



Paga, H. & Sahin, O. JOTAGS, 2021, 9(1)

Kurumsal itibarin boyutlarinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik uygulanan c¢oklu
regresyon analizi sonuglari incelendiginde (Tablo: 11), kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu (F=80,082
ve p=0,000) ve modelde oto korelasyon sorunun olmadigi sonucuna varilmistir (D-W=1,789). Buna ek olarak, VIF
degerlerinin 10’un altinda olmasi, ¢coklu dogrusal bagint1 sorununun yaganmadigini géstermektedir (Akbulut, 2010,
s. 75). Ayrica, yordayan degisken olan kurumsal itibar boyutlarinin, yordanan degisken olan miisteri sadakatini

agiklama oran1 %55 olarak tespit edilmistir (R?=0,550).

Olusturulan regresyon modeli biitiin olarak ele alindiginda anlamli olmakla beraber, boyutlar diizeyinde
incelendiginde, kurumsal itibarin ‘finansal performans’ (p=0,126) ile ‘calisma ortami’ (p=0,053) boyutlarinin,
miisteri sadakati ile aralarinda istatistiksel agcidan anlamli bir etkinin bulunmadig1 sonucuna varilmistir. Duygusal
cekicilik (p=0,000), iiriin ve hizmetler (p=0,036), vizyon ve liderlik (p=0,048) ve sosyal sorumluluk (p=0,001)
boyutlar1 ile miisteri sadakati arasinda istatistiksel agidan anlamli bir etki bulunmustur. S6z konusu boyutlar arasinda
miisteri sadakati iizerinde en yiiksek etkiyi duygusal ¢ekicilik (f=0,360) boyutunun oldugu ve sirasiyla; sosyal
sorumluluk (B=0,168), {rin ve hizmetler (B=0,118) ve vizyon ve liderlik (f=0,100) boyutlarimin izledigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda, Hia Hig, Hic Ve Hie hipotezleri kabul edilirken, Hip ve Hir hipotezleri reddedilmistir.
Bu sonuglar neticesinde, kurumun genel itibarinin miigteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu

ongodren Hj hipotezi kismen kabul edilmistir.
Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Itibar olusturmak igin, zaman ve dikkatli ydnetime ihtiyag vardir. itibar, kurumu ilgilendiren her seye yonelik
olarak sekillenmektedir. Kurumun davraniglari, ¢alisanlari, paydaslarin kurum hakkinda konusmalar1 ve daha birgok
etken kurumun itibarini olusturmaktadir. Ozellikle hizmet isletmeleri igin itibar, cok biiyiik Sneme sahiptir. Krizlerin

atlatilmasi gibi zor durumlarda kurumsal itibarin biiytik 6nemi vardir (Saxton, 1998, s. 398-399).

Kurumlar giiniimiizde rekabet adina caba sarf etmektedirler. Uriin ve hizmetlerin benzerligi rekabeti
zorlagtirmaktadir. Bu durumlarda, kurumlar igin kurtarici olan miisteri sadakati kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Yiyecek
igecek isletmelerinde de bu durum gériillmektedir. Miisteri sadakati, 6zellikle hizmet isletmelerinin ele almasi gereken
¢ok dnemli bir konudur (Lee & Cunningham, 2001, s. 123). Ciinkii miisteri sadakati, restoran endiistrisindeki yarigin

adidir (Jang & Mattila, 2005, s. 402).

Bu aragtirma, yiyecek i¢ecek igletmelerinin sahip oldugu kurumsal itibarin miisteri sadakati olusturmada ne derece
etkili oldugunu arastirmak amaciyla planlanmis ve yiiriitilmiistiir. Verilerin analiz igleminin gergeklestirilmesi

sonucu asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmisgtir:

Gergeklesen bu caligmada, yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu kurumsal itibarin miisteri sadakati tizerinde
orta derecede olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Miisteri sadakati, 6zellikle hizmet sektoriinde yer
alan kurumlar i¢in biiyiik 6neme sahip bir kavramdir. Bu kavram, kurumsal itibar gibi uzun ugras ve detayli yonetim
gerektiren, taklidi zor bir deger ile yaratilabilir. Yapilan aragtirma sonucunda miisteri sadakati olusturmada, kurumsal
itibarin 6nem derecelerine gore sirasiyla; duygusal cekicilik, sosyal sorumluluk, iiriin ve hizmetler ile vizyon ve

liderlik boyutlarinin yer aldig1 gériilmektedir.
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Aragtirma sonuglart, literatiirde yer alan ¢aligmalarla benzer sonuglara dayanmaktadir. Saxton (1998), Nguyen ve

Leblanc (2001) ve Almiagik (2011) ¢aligmalarinda oldugu gibi, kurumsal itibarin miisteri sadakati lizerinde olumlu

etkisi bulunmaktadir.

Yiyecek igecek isletmelerinde kurumsal itibarin miisteri sadakatine etkisini belirlemeye yonelik gergeklesen bu

calisma sonucunda, yiyecek igecek isletmecilerine ve akademisyenlere asagidaki oneriler verilebilir:

Kurumsal itibar kavrami, yiyecek igecek isletmelerinde de dikkate alinmalidir. Dogru bir sekilde yonetimi
gerceklesen bu deger sayesinde, hizmet sektdriiniin bir parcasi olan yiyecek icecek isletmelerinde miisteri
sadakati gibi cok 6nemli bir avantaj olusturulabilir.

Gergeklestirilen arastirma sonucunda, kurumsal itibarin boyutlarindan miisteri sadakatine en c¢ok etki
edenleri; ‘duygusal cekicilik’ ve sirasiyla ‘sosyal sorumluluk’, “liriin ve hizmetler’ ve ‘vizyon ve liderlik’
boyutlarimin etkili oldugu goriilmiistiir. Yiyecek icecek isletmeleri yoOneticilerinin, miisteri sadakati
olusturmak adina Oncelikli yapmasi gereken; miisteriler ile isletme arasinda bir bag olusturup, duygusal
cekicilik boyutunu saglamak olmalidir.

Miisteriler, yiyecek icecek isletmelerinin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmalarina 6nem vermektedirler.
Isletme yéneticileri ve sahipleri, isletme adma sosyal sorumluluk faaliyetlerine aktif olarak katilmali ve
bunun reklamini sosyal medya aracilig1 ile veya cesitli yollarla gergeklestirmelidirler.

Isletme sayisindaki biiyiik artis ve iiriin ve hizmetlerin benzerligi yiyecek icecek isletmelerinde de
goriilmektedir. Isletmeler, fark yaratabilmek ve miisteri sadakati olusturabilmek adina, mevcut iiriin ve
hizmetlerini iyilestirmeli ve iiriin ve hizmetlerinin arkasinda daha ¢ok durmalidirlar. Uriin ve hizmetleri
yenilik¢i ve kaliteli olan isletmeler, miisteri sadakati olusturmak adina 6ne gececeklerdir.

Yiyecek icecek isletmeleri, yoneticiler ve isletme sahibi tarafindan sadece kar odakli bir kurum olarak
goriilmemeli ve ilerleyen yillar i¢in acik ve net bir vizyona sahip, bu dogrultuda hareket eden kurumlar olarak
benimsenmelidir. Sektordeki diger isletmelerden farkli olmali ve o isletmelere liderlik edebilmelidir. Bu
baglamda yiyecek icecek isletmelerinin yapmasi gereken, gelecege yonelik acik bir vizyonu oldugunu
miisterilere aktarmasi ve s6z konusu sektorde lider konumda oldugunu sik sik yansitmasidir. Bu davraniglar
sonucunda, miisteri sadakati olusturmak adina biiyiik bir adim daha atilacaktir.

Yiyecek icecek isletmeleri akademik olarak iizerine daha ¢ok diisiilmesi gereken bir alandir. Bu ¢alisma ile,
yiyecek icecek isletmelerine yonelik kurumsal itibar kavramimin miisteri sadakatine etkisi Olciilmiistiir.
Kurumsal itibarin, yiyecek igecek isletmelerinde etkisine yonelik yerli ve yabanci literatiirde ¢cok siirl
sayida ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Boyle 6nemli bir kavramin ilerleyen siiregte farkli yiyecek i¢ecek

isletmelerinde ve farkli evrenlerde calisilmasi literatiirdeki eksigi doldurmaya katki saglayacaktir.

Gergeklestirilen bu ¢alisma ile, kurumsal itibarin miisteri sadakati tizerindeki etkisi dl¢lilmiistiir. Arastirma

kapsaminda veriler, turizm isletme belgeli birinci sinif restoranlarda hizmet alan Tiirk miisterilerden elde edilmistir.

Daha farkl: tiirde yiyecek igecek isletmeleri {izerinde arastirmalar gerceklestirilebilir. Ek olarak, kurumsal itibarin

etkili oldugu bagka degiskenlerin de arastirilmasi gerekmektedir.
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Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken

herhangi bir ¢ikar catigsmasi yoktur.
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Extensive Summary

In today's market environment where competition is increasing gradually, institutions tend towards values that
will make a difference and give them an advantage. This search has led the institutions to abstract concepts and as a
result, the concept called corporate reputation has been realized (Besler, 2011, p. 51). Although the concept of
corporate reputation is abstract, it emerges as a value that has great effects on institutions (Schwaiger, 2004, p. 51).
Increasing profitability (Roberts and Dowling, 2002, p. 1091), assuming the role of defense tool against rivals (Rose
and Thomsen, 2004, p. 202), overcoming crisis periods (Ural, 2002, p. 86), etc. are just some of the advantages of
corporate reputation. Organizations should aware of the concept of corporate reputation and to ensure that this work
is implemented within the whole organization, starting from the top management and to influence all stakeholders.

Because, corporate reputation consists of all stakeholders thoughts about the company.

Reputation is a matter of trust. Trust given is great importance in organizations as well as in individuals. While
gaining trust can take many years, losing trust is momentary (Karatepe, 2008, p. 84). Corporate reputation is an asset
that the institution should deal with and develop (Mahon, 2002, p. 438). Because, adds value to the company's
products and services (Alnmagik, 2011, p. 8). The performance of the institution must be demonstrated for a certain
period of time in order to establish corporate reputation (Gray & Balmer, 1998, p. 698). The institution is evaluated
by social stakeholders. This evaluation is formed as a result of direct interaction of stakeholder groups with the
institution. The communication, symbols and behaviors of the institution influence the stakeholders in this evaluation.
Comparison made with the behaviors of competitors is also effective in forming and shaping corporate reputation
(Gotsi & Wilson, 20014, p. 29). In other words, corporate reputation is the identification of a series of features with
the business, taking into account the past behaviors of the business and as a result, creating awareness. (Weigelt &
Camerer, 1988, p. 443).

One of the priorities that service businesses should make to focus and stay afloat should be to achieve customer
loyalty. Creating customer loyalty will provide many financial and moral advantages to institutions (Tepeci, 1999,
p. 228; Bowen & Chen, 2001, p. 213). The reduction of many advertising expenses spent on finding new customers
and the positive word-of-mouth advertising activities carried out by existing customers are the main advantages that

institutions want.

Loyalty is the concept of purchasing the products or services of a business repeatedly in the future and being
determined to be a long term customer of that business (Oliver, 1999, p. 34). Since customers have many options
for products and services, creating customer loyalty and increasing this number is a difficult process for businesses,
but it is seen as the key to success (Bayuk & Kiigiik, 2007, p. 286-287).
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Food and beverage businesses are one of the building blocks of the service industry. These businesses, which
change and develop over time according to the needs of people, can have many different structures and features.
These businesses, which are generally classified under two headings under the name of for-profit food businesses
and non-profit food businesses, have a wide variety (Lawson, 1994, p. 2). It has become a part of not only people's
eating and drinking needs, but also social life (Titlincii, 2009, p. 12). Food and beverage businesses have reached a
position of great importance in economic, social and political terms today. It is thought that corporate reputation
concept has an effect on customer loyalty in food and beverage businesses.

Reputation has great power especially on the service sector (Fombrun, 1996, p. 62). Customer loyalty is a very
important issue that service businesses should address (Lee & Cunningham, 2001, p. 123). Based on these
explanations, the fact that the research was carried out in one of the building blocks of the service sector such as food
and beverage shows the correctness of focusing on two concepts. In this research, the effects of corporate reputation
evaluations of customers, who are considered as one of the most important stakeholders for organizations, on loyalty

building behavior were examined.

Studies examining the interaction between corporate reputation and customer loyalty show that there are positive
relationships between the two concepts. Products and services that meet the needs of customers are effective in
building customer loyalty. The customer loyalty created improves the repurchase intention and as a result, the
financial performance of the institutions will be positively affected and the reputation will increase (Karakdse, 2012,
p. 12). Successfully managed reputation of corporations enables their customers to build trust about that institution
and facilitates the creation of customer loyalty (Erdogmus & Eskioglu, 2014, p. 104). Based on these explanations

and addressing the food and beverages business, the following main hypothesis has been developed:
Hi The overall reputation of the organization has a positive effect on customer loyalty.

In food and beverage businesses, it is thought that the sub-dimensions of corporate reputation will have a positive

effect on customer loyalty. Based on this idea, the following hypotheses have been developed:
Hia The emotional appeal dimension of corporate reputation has a positive effect on customer loyalty.
Hig The product and services dimension of corporate reputation has a positive effect on customer loyalty.
Hic The vision and leadership dimensions of corporate reputation has a positive effect on customer loyalty.
Hip The working environment dimension of corporate reputation has a positive effect on customer loyalty.
Hie The social responsibility dimension of corporate reputation has a positive effect on customer loyalty.
Hir Financial performance dimension of corporate reputation has a positive effect on customer loyalty.

For this purpose, first class restaurants with a tourism operation certificate in Izmir (Buca and Bornova) were
visited and data were collected from 400 individuals who were restaurant customers by survey method. The collected
data were subjected to ‘confirmatory factor analysis, correlation and regression analysis’. Accordingly, Hi, Hia Hig,

Hic and Hie hypotheses were accepted, while Hip and Hir hypotheses were rejected.

In this study, it was concluded that the corporate reputation of food and beverage businesses has a direct positive

effect on customer loyalty. Customer loyalty is a concept that is of great importance for institutions, especially for
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organizations in the service sector. This concept can be created with a value that is difficult to imitate, such as
corporate reputation, which requires a long effort and is managed in detail. As a result of the research, in creating
customer loyalty, according to the importance of corporate reputation, respectively; emotional appeal, social
responsibility, products and services, and vision and leadership dimensions takes place. The concept of corporate
reputation should also be considered in food and beverage businesses. Thanks to this value, which is managed
correctly, a very important advantage such as customer loyalty can be created in food and beverage businesses that
are part of the service sector.
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