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YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE ALGILANAN KURUMSAL
ITIBARIN DAVRANISSAL NIYETE ETKIiSi*

THE IMPACT OF PERCEIVED CORPORATE REPUTATION ON
BEHAVIORAL INTENTION IN FOOD AND BEVERAGE COMPANIES

Cinucen OKAT?, Niliifer KOCAK?, Zeki Atil BULUT?®

0z

Giinimiizde yiyecek i¢ecek isletmelerinin sahip oldugu itibar, isletmelerin gelecegini ve bagarisini 6nemli
derecede etkileyebilmektedir. Yiyecek igecek isletmelerinde tiiketiciler satin aldiklari {iriin ve hizmetleri 6nceden
goremedikleri i¢in, isletmeye duyduklar: giiven duygusu ile birlikte isletmenin itibar1 satin alma kararlarina etki
eden dnemli bir faktordiir. Tiiketicilerin goziinde iyi bir itibara sahip olmayi basarabilen yiyecek igecek igletmeleri,
tiketicilerin memnuniyetini arttirarak tiiketici sadakatini saglayabilmek gibi ileriye doniik davranigsal niyet
iizerinde etkili olabilmektedirler. Bu baglamda izmir’de yiyecek igecek isletmesi miisterilerinin kurumsal itibar
algilariin davranigsal niyete etkisinin olup olmadigini belirlemek bu aragtirmanin temel amacini olusturmustur.
Yapilan analizler sonucunda yiyecek igecek isletmelerinde algilanan kurumsal itibar tiiketicilerin davranigsal
niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Davranigsal niyet alt boyutlarindan miisteri sadakatini pozitif yonde en
yiiksek diizeyde etkileyen algilanan kurumsal itibar alt boyutu miisteri odaklilik iken sikayet niyetini anlamli
diizeyde etkiliyen kurumsal itibar alt boyutu ise giivenilir ve finansal agidan gii¢lii sirket olmadir.

Anahtar Sozciikler: Algilanan Kurumsal itibar, Davranissal Niyet, Miisteri Sadakati, Sikayet Niyeti,
Yiyecek Icecek Isletmeleri.

ABSTRACT

Today, the reputation of food and beverage businesses can significantly affect the future and success of
enterprises. Since consumers can not see the products and services they purchase in food and beverage
establishments in advance, the reputation of the company together with their sense of trust in the enterprise is an
important factor affecting the purchasing decisions. Food and beverage establishments, which are able to achieve

a good reputation in the eyes of consumers, can affect the prospective behavioral intent such as increasing
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consumer satisfaction and providing consumer loyalty. In this context, the main purpose of this study was to
determine whether the corporate reputation perceptions of food and beverage customers in Izmir have an effect on
behavioral intent. As a result of the analyzes, the perceived corporate reputation in food and beverage enterprises
positively affects the behavioral intent of consumer. The perceived corporate reputation sub-dimension, which
affects customer loyalty positively at the highest level among the behavioral intention sub-dimensions, is customer-
oriented, while the corporate reputation sub-dimension that significantly affects the intention of complaints is the
reliable and financially strong company.

Keywords: PerceivedCorporate Reputation, Behaivoral Intention, Customer Loyalty, Complaint Intention,
Food and Beverage Companies.

GIRIS

Glinlimiizde ¢alisma ve sosyal yasamdaki degisimlere paralel olarak, disarida yemek yeme
insanlarin gilinliik hayatlarindaki aliskanliklarinin artik merkezinde yer almaya baslamistir.
Insanlarin disarida yemek yeme aliskanliklarinin artmast ile birlikte, yiyecek igecek endiistrinde
tiiketicilerin istek ve arzularina cevap verebilmek i¢in cesitli isletme yapilar1 ortaya
cikmistir.Yiyecek ve icecek isletmeleri farkli alanlarda ve farkli niteliklerde servislerin
yapildig1 pek cok tiirde isletmeleri kapsamaktadir. Her bir yiyecek ve igecek isletmesi, hizmet
etmek istedigi miisteri kitlesinin isteklerine gore hizmet tiiriine karar vermektedir. Insanlara
evlerinin diginda yiyecek ve igecek hizmeti sunan her yer veya her birim yiyecek ve icecek
isletmeleri kapsaminda degerlendirilebilmektedir (Denizer, 2005: 5).

Yiyecek igecek endiistrisinde segeneklerin ve alternatiflerin artmasi ile birlikte, tiiketiciler
bu alternatifler arasindan en iyi se¢imi yapabilmek i¢in igletmeler hakkinda siirekli bilgi arayisi
icerisindedirler (Aksoydan, 2007: 301). Tiiketicilerin bu bilgi arayis1 igerisinde en Onem
verdikleri faktor ise isletmelerin toplum ve tiiketiciler nezdinde algilanan kurumsal itibarlaridir
(Su vd., 2016: 3561). Potansiyel miisteriler tarafindan isletme se¢im siirecinde 6nemli bir
parametre olarak goriilen kurumsal itibar, isletme hakkinda sahip olunan hayranlik, giiven,
saygl, bilgi ve hisler seklinde tanimlanmaktadir (Dijkmans vd., 2015: 59; Dowling, 2016: 218;
Hardeck ve Hertl, 2014: 313).

Glinlimiizde turizm isletmelerinin kendilerini diger isletmelerden farklilagsmasinda sahip
olduklar1 soyut degerler, somut degerler kadar 6nemli hale gelmistir. Bazi arastirmacilara gore
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmelerinin kurumsal itibari, gecmis
performanslarin ve gesitli degerlendirmelerin bir yansimasi oldugundan siirdiiriilebir rekabet
dstiinliigiiniin tek kaynagidir (Harrison ve Enz, 2005: 159). Aym zamanda miisteri
memnuniyetini saglamanin 6n kosulu olarak kabul edilen kaliteli bir hizmet sunumu, etkili bir

itibar yonetimi i¢inde énemli bir doniim noktasidir (Helm vd., 2009: 69). Turizm isletmeleri

61



Cilt: 3 Sayi:1 / Aralk 2019

icin itibarlarmi etkileyen temel faktorlere bakildiginda, yiliksek kalitede {iriin ve hizmet
algilamasi, etkili digsal iletisim, yiliksek kaliteli yonetim algilamasi, miisteri hizmetlerine
odaklanma ve paydaslarla diiriist iliski algilamas1 6n plana ¢ikmaktadir (Giimiis ve Oksiiz,
2009: 50). Tiiketicilerin goéziinde iyi bir itibara sahip olmay1 basarabilen yiyecek igecek
isletmeleri, tiikketicilerin memnuniyetini arttirarak tiiketici sadakatini saglayabilmek gibi ileriye
doniik davranigsal niyet {izerinde etkili olabilmektedirler. Bagka bir ifade ile rekabetin yogun
oldugu endiistride kurumsal itibar, isletmelerin hayatta ve ayakta kalabilmeleri i¢in ¢ok
onemlidir. Ciinkii bir isletme icin kotii bir itibar, isletmeyi hayal kiriklig1 yaratan doluluk
oranlar1 veya iirlinlerini ve hizmetlerini tekrar satamama durumlari ile kars1 karsiya getirecektir
(Tsai vd., 2012: 1143). Sonug olarak yiyecek igecek isletmelerinin sahip oldugu iyi veya kot
bir itibar, isletmelerin gelecegini ve basarisin1 nemli derecede etkilemektedir. Ayn1 zamanda
kurumsal itibarin tiiketici davranigsal niyeti lizerinde etkisi oldugu ifade edilmektedir (Su vd.,
2016: 3266).

Bu baglamda Izmir il merkezindeki yiyecek igecek isletmesi miisterilerinin kurumsal itibar
algilarinin davranissal niyete etkisinin ne oldugu arastirma sorusu olarak ortaya belirlenmistir.
Buradan hareketle, arastirmanin sorusuna cevap bulabilmek i¢in model gelistirilmis ve bu
model kapsamimda; kurumsal itibarin alt boyutlar1 ile davranigsal niyet alt boyutlar1 arasindaki
iligkiler incelenmistir. Bu ¢alismanin, rekabetin ¢ok yogun yasandig1 hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren yiyecek igecek isletmeleri i¢in i1yl bir kurumsal itibar olusturmanin kendilerine
saglayacag yararlar ile bunu gergeklestirmek i¢in neler yapmalar1 gerektigi konusunda yol
gosterici olacagl diisliniilmektedir. Ayrica, kurumsal itibarin tiiketicilerin satin alma sonrasi
olusan davranigsal niyeti iizerinde ne yonde ve nasil etkili oldugunun belirlenmesinin,

isletmelerin basarisi i¢in son derece 6nemli oldugu 6ngoriilmektedir.
TEORIK CERCEVE
Algilanan Kurumsal itibar

Itibar kavramu tiiketiciler, ¢alisanlar, isletmeler ve rakipler acisindan diisiiniildiigiinde farkl
anlamlara gelebilmektedir. Fakat 6nemli olan farkli ilgi gruplar1 agisindan diigiiniillmeden itibar
kavraminin neden herkes i¢in 6nemli oldugununortaya konulmasidir (Dolton ve Croft, 2003: 7-
8). Itibar, sozliik anlami olarak sayginlik, degerli ve giivenilir olma diye tanimlanirken (TDK,
2018) bireylerin bagkalar1 veya bir sey i¢in genel olarak ne diisiindiigiinii ifade etmektedir
(Dalton ve Croft, 2003: 8). Itibar, diger bir ifade ile belli bir 6znenin, bireyin, isletmenin veya

kurumun artilarin1 ve eksilerini tekrar tekrar degerlendirmek anlamina da gelir. Bu da duygusal
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bir bileseni de icerisinde barindiran rasyonel bir siirectir. Itibar, bir bireyin baska bir kisi, bir
kurulus, bir endiistri hatta bir {ilke i¢in sahip oldugu olumlu veya olumsuz duygular ile giivene
iligkin algisidir, diye de tanimlanmaktadir (Van Riel, 2013: 15).

Genellikle kisiler i¢in kullanilan itibar sozclgii; glinlimiizde isletmelerin niteliklerini
belirtirken de ¢ok sik kullanilmaya baslanmistir (Erhan ve Carik¢i, 2016: 355). Calisanlar ile
miisterilerin bir isletmeyi nasil algiladiklarin1 gésteren ve soyut bir varlik olan itibar kavrama,
halkin isletme ile ilgili olumlu ve olumsuz yondeki degerlendirmelerini de ifade etmektedir
(Karakose, 2007: 2). Kurumsal anlamda itibar, isletmenin Ozellikleri, performansi ve
davraniglart ile ilgili algilamalarla baglantili olup, isletmenin ticari isminin degisik ilgi
gruplarinda ve paydaslarda ne kadar iyi ne kadar kotii goriildiigii ile ilgilidir (Larkin, 2003: 1).

Literatiirde yer alan arastirmalar incelendiginde, itibari tanimlayan birden ¢ok bilesen
iizerinde duruldugu ve farkli sekilde siniflandirildigr goriilmektedir (Oztiirk vd., 2013: 72; Ugar
vd., 2015: 133). Kurumsal itibarin hangi bilesenlerden olustugunu ve isletmenin hangi
paydaslarinin iizerinde ne kadar etkisinin oldugu konusunda bilgi sahibi olmak, kurumsal itibari
olusturmak i¢in ¢ok Onemlidir. Ciinkii bu bilesenler, kurumsal itibar1 nelerin olumlu veya
olumsuz yonde etkiledigini bulmay1 saglar ve calisanlar, miisteriler, yatirimcilar gibi
paydaslarin isletmeye dair ne gibi fikirlere sahip olduklarini ortaya ¢ikarir (Dortok, 2004: 69).

Dollinger vd., (1997: 133) kurumsal itibar bilesenlerini ii¢ boyutta tanimlamislardir. Bunlar;
yonetim kalitesi, finansal itibar ve tiriin kalitesidir. Fombrun ve Shanley (1990: 244) ve Castro
vd.(2006: 367) ise kurumsal itibar bilesenlerini; yonetim kalitesi, finansal giig, tiriin ve hizmet
kalitesi, yenilikgilik, kurumsal varliklarin kullanimi, yeteneklerin korunmasi ve gelistirilmesi,
insanlar, iletisim ve c¢evresel sorumluluk ve uzun vadeli yatirim seklinde siiflandirmislardir.
Walsh ve Beatty (2007: 135) hizmet isletmelerine yonelik miisteri odakli kurumsal itibar
bilesenleri tizerine yaptiklari ¢alismada, diger ¢alismalarda ortaya konan faktorlere ek olarak
miisteri memnuniyeti, sadakat, giiven ve agizdan agiza iletisimi de kurumsal itibar bilesenlerine
dahil etmislerdir.Sonu¢ olarak, miisteri odakli kurumsal itibar bilesenlerini su sekilde
siralamiglardir: Misteri odaklilik, 1y1 igveren olma, giivenilir ve finansal ac¢idan giiglii sirket
olma, {irlin ve hizmet kalitesi, sosyal ve ¢evresel sorumluluk. Bu ¢alismada da Walsh ve Beatty
(2007) tarafindan ortaya konulan bu bilesenler temel alinarak arastirma degiskenleri
belirlenmistir.

Miisteri odaklilik, isletme calisanlarinin miisteri ihtiyaclarimi karsilama istekliligini ifade
etmektedir (Brown vd., 2002:111). Misteri odakli bir yonetim anlayisinin olumlu
sonuglarindan en onemlileri, algilan hizmet kalitesinin yiliksekligi ve miisteri memnuniyetidir

(Stock ve Hoyer, 2005: 536). Miisteriler isletmelerin en O6nemli paydaslarindandir ve
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memnuniyetleri kurumsal itibar agisindan son derece dnemlidir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 110).
Iyi isveren olma ise bir isletmenin iyi bir sekilde yonetildigine, ¢alismak igin iyi bir isletme
olduguna ve iyi ¢alisanlara sahip bir sirket olduguna inanma diizeyi ile ilgilidir (Fombrun vd.,
2000: 253). Isletmeler giiclii ve istikrarl1 bir itibar kazanmak istiyorlarsa, calisanlarinin en
yiiksek performansa ulagsmasini saglayan, heyecan veren, tesvik eden, ilgi ¢eken, 6zgliven
saglayan ve ilham veren 6zellikleri olan bir isyeri ortami saglamalidirlar (Dortok, 2006: 326).
Giivenilir ve finansal agidan giiglii sirket olma, miisterilerin sirketin giivenilirligi, finansal
acidan karliligi, ekonomik sayginligi ve giicliiliigii hakkinda algilamalarini ifade etmektedir
(Walsh vd., 2009: 191). isletmelerin finansal ac¢idan giiclii olmalarmim kurumsal itibarlari
iizerinde olumlu bir etkisi vardir ve ayn1 zamanda isletmelerin algilanan kurumsal itibarlarinin
iyi olmasi finansal basarilarina olumlu etki edecektir (Roberts ve Dowling, 2002: 1077).
Miisteri odakli kurumsal itibarin diger bir boyutu olan {iriin ve hizmet kalitesi, miisterilerin
isletmenin {iriin ile hizmetlerinin kalitesi, yeniligi, degeri ve gilivenilirligi hakkindaki algilarini
ifade eder (Walsh vd., 2009: 191). Isletmelerin iyi bir itibara sahip olabilmesi i¢in oncelikle,
iiriinlerinin ve hizmetlerinin kaliteli ve tiiketicilerinin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde olmast
gerekmektedir (Cravens vd., 2003: 205). Son olarak sosyal ve ¢evresel sorumluluk ise genel
olarak miisterinin isletmenin topluma ve gevreye karst olumlu bir rolii oldugu inancini yansitir
(Walsh vd., 2009: 191). isletmelerin sosyal ve ¢evresel sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin iyi
bir itibara sahip olmasina etki etmektedir (Brammer ve Pavelin, 2006: 437). Diger bir ifade ile
isletmeler hangi sektorde faaliyet gosterirlerse gostersinler, sosyal ve ¢cevresel sorumluluk adina
gosterdikleri faaliyetler onemli bir kurumsal itibar géstergesi haline gelmistir (Baraz, 2011: 78).

Gilinimiizde giderek biiyiiyen turizm sektorii ve rekabet ortami, bu sektorde faaliyetlerini
stirdiiren isletmelerin kendilerini rakiplerinden farklilagtiracak calismalar yapmasini zorunlu
kilmaktadir. Turizm isletmelerinin kendilerini diger isletmelerden farklilagsmasinda sahip
olduklar1 soyut degerler, somut degerler kadar 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda kurumsal
itibar, turizm isletmelerine rekabet avantaji saglayan en O6nemli degerlerden bir tanesidir.
Turizm isletmeleri i¢in itibarlarini etkileyen temel faktorlere bakildiginda, yiiksek kalitede tiriin
ve hizmet algilamasi, etkili digsal iletisim, yiiksek kaliteli yonetim algilamasi, miisteri
hizmetlerine odaklanma ve paydaslarla diiriist iliski algilamas1 6n plana ¢ikmaktadir (Giimiis
ve Oksiiz, 2009: 50).

Turizm endiistrinde faaliyet gosteren diger isletmeler gibi yiyecek igcecek isletmelerinin
iirlin ve hizmetlerinin itibari, miisterileri i¢in arzulanan bir deger yaratmada 6nemli bir rol
oynamaktadir. Yiyecek icecek isletmeleri miisterilerine iirlin ve hizmet deneyimi sunduklari

i¢in isletmenin itibari, miisteriler tarafindan tercih edilmelerinde ¢ok 6nemli bir etkendir. Clinkii
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kurumsal itibar, miisterilerin bir yiyecek igcecek isletmesinin iiriin ve hizmetleri hakkindaki
algilarmi etkileyen onemli bir ipucudur. Kurumsal itibar, bir isletmenin {rinlerinin ve
hizmetlerinin kalitesinin degerini miisterilere ileten piyasada dogrulanmig bir bilgi bi¢imi
olarak da kabul edilir (Chang, 2013: 537). Ayn1 zamanda miisteri memnuniyetini saglamanin
on kosulu olarak kabul edilen kaliteli bir hizmet sunumu, etkili bir itibar yonetimi i¢inde 6nemli
bir doniim noktasidir (Helm vd., 2009: 69).

Sonug olarak yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu olumlu veya olumsuz bir itibar,
isletmelerin gelecegini ve basarisin1 6nemli derecede etkilemektedir. Ayn1 zamanda kurumsal
itibarin tiiketici davranigsal niyeti {izerinde etkisi oldugu ifade edilmektedir (Su vd., 2016,
3266). Bu baglamda bu etkinin ne seviyede oldugunu bilmek, yiyecek igecek isletmelerinin

gelecege doniik alacagi kararlara yon vermesi agisindan énemlidir.
Davramgsal Niyet

Isletmelerin miisteri sadakatini saglayabilmesi, diger bir ifade ile miisterilerini elde tutabilmesi,
isletmelerin ticari hayatlarim1 devam ettirebilmeleri ile rakiplerine kars1 istiinliik
saglayabilmelerinde 6nemli bir etkendir. Bu nedenle miisteri devamliligin1 saglayacak ve
miisteri kayiplarin1 6nleyecek stratejilerin gelistirilmesi, isletmelerin basarisi i¢in son derece
onemlidir. Isletmelerin strateji gelistirmelerinde davranissal niyet kavrami, miisterilerin isletme
ile iligkilerini devam ettirip ettirmeyecegini belirleyen isaretler olarak incelenmektedir (Cronin
vd., 2000: 204; Zeithaml vd., 1996: 33-34).

Davranissal niyet en basit ifade ile bireylerin belirli bir durumda ne yapmay diistindiikleri
ile ilgili inanglaridir (Ajzen ve Fishbein, 1980°den aktaran, Namkung ve Jang, 2007: 390).
Diger bir ifadeye gore davranissal niyet, “bir bireyin beklenen veya gelecek ile ilgili planlanmis
davranis1” olarak tanimlanmaktadir (Swan, 1981°den aktaran, Huang, 2009: 16).Costley ve
Lange (2017: 176) gore davranigsal niyet, bireyin belirli bir davranisa bilissel olarak karar
vermesinin sonucu olarak gelecekte ne yapmay1 planlamasidir. Bununla birlikte davranigsal
niyet, Uriinlere veya isletmelere yonelik belirli eylemler, tutumlar gerceklestiren veya
sergileyen tiiketicileri de ifade etmektedir (Tsaur vd., 2015: 117). Her ne kadar davranigsal
niyet ile gerceklesen davranig arasindaki benzerlik hakkinda tartigmalar olsa da genel olarak
davranigsal niyetin gelecekteki davraniglart 6ngérmek i¢in uygun bir degisken oldugu kabul
gormektedir (Quelette ve Wood, 1998: 56). Bu baglamda, tiiketicilerin davranigsal niyetinin
degerlendirilmesi, tiliketicilerin isletmeleri ve iiriinleri tercih etmelerinin nedeni olarak
goriilmesinin yaninda isletmeler ile iligkilerini devam ettirip ettirmeyeceginin gostergesi oldugu

icin son derece onemlidir (Zeithaml vd., 1996: 33-34).
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Genel olarak davranigsal niyetin ii¢ boyuttan olustugu kabul edilmektedir. Bunlar, bir
isletmenin {iriinlini veya hizmetini “tekrar satin alma niyeti”, “isletmeyi tavsiye etme (isletme
hakkinda olumlu seyler sdyleme) niyeti” ve isletmenin tirlinleri ve hizmetleri i¢in “daha fazla
para o6deme niyeti”dir (Han vd., 2009: 520). Zeithaml vd. (1996: 38) gore tiiketicilerin
gelecekteki davraniglarina yon verecek olan niyeti; olumlu davranigsal niyet ile olumsuz
davranigsal niyet basliklar1 altinda bes boyuttan olugsmaktadir. Bunlar; sadakat (olumlu sézlii
iletisim ve tekrar satin alma niyeti), isletmeden ayrilma /degistirme, isletmeye daha fazla para
o0deme, sikayetler icin digsal cevap, sikayetler icin i¢sel cevap seklinde siralanmistir.

Sadakat niyeti, “tiiketicilerin gelecekte isletmelerin {iriin ve hizmetlerini tekrar satin alma,
o isletmeyi tekrar ziyaret etme gibi niyetinin davranigsal gostergesi” olarak ele alinmaktadir
(Loureiro ve Roschk, 2014: 213). Diger bir ifade ile tiiketici sadakati, “tiikketicilerin ayni iiriin
ile hizmeti satin almak icin, ayni isletmeyi tercih etme istekleri ve egilimleri” olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi, 2000: 17). Davranigsal niyetin diger bir boyutu olan isletmeden
ayrilma niyeti, tiikketicinin bir isletmeyi diger bir isletme igin terk etmesi anlamina gelmektedir
(Garland, 2002: 318). Diger bir ifade ile tiikketicinin belirli bir isletmeden, hizmet veya {iriin
satin almay1 birakmasidir (Nikbin vd., 2016: 1011). Isletmeye daha fazla para ddeme niyeti
boyutu ise, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet i¢in 6deme yapma istegi, fiyatin tiiketici
tarafindan kabul edilebilir oldugu ile tirlinii veya hizmeti satin almak i¢in 6demeye egilimli
olduklarin1 gostermektedir. Tiiketicilerin daha fazla 6deme yapmaya istekli olmasi ise,
tikketicilerin iriin ve/veya hizmetlere benzerlerine gore daha fazla 6deme yapmaya istekli
olmalarini belirtmektedir (Shin vd., 2017: 115). Son olarak sikayetler igin i¢sel cevap ve digsal
cevap olarak ifade edilen davranigsal niyetin boyutlari sikayet etme niyetini olusturmaktadir.
Tiiketicinin sikayetini problemi yasadigi isletmeye bildirmesi igsel cevap olarak tanimlarken,
sikayetin diger miisteriler ile veya isletme dis1 kurumlarla paylasilmasi, isletmenin
degistirilmesi digsal cevap olarak ifade edilmektedir (Zeithaml vd., 1996: 38).

Yiyecek icecek isletmeleri endiistrisinde ise siirekli artan rekabet, iy1 hizmet ile miisteri
memnuniyetinin onemini daha ¢ok arttirmistir (Ladhari vd., 2008: 563). Ayni zamanda yiyecek
icecek sektoriindeki bu yogun rekabet ortami, isletmeleri stratejik kararlar almasinda yardimet
oldugu i¢in miisterilerinin gelecege doniik davranislarini belirlemeye yonelik ¢aligmalar
yapmaya zorlamaktadir. Misterilerin isletme ile iligkilerini devam edip ettirmeyecegini
belirleyen isaretler olarak incelenen davranigsal niyet kavrami (Cronin vd., 2000: 204; Zeithaml
vd., 1996: 33-34) bu bakimdan yiyecek igecek isletmeleri adina son derece onemlidir. Bu
bilgiler gercevesinde yiyecek icecek isletmesi miisterilerinin gelecege doniik kararlarinin

belirlenmesine yonelik ¢aligmalarin yapilmasinin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmistir. Yiyecek
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icecek isletmesi yoneticileri, miisterilerinin davranigsal niyeti ve bu niyetinin arkasinda yatan
nedenler konusunda bilgi sahibi olursa, hem onlarin memnuniyeti hem de onlar isletmede
tutma adina yonetimsel kararlar1 daha kolay alir. Bu bakimdan davranigsal niyet konusu

isletmeler i¢in 6nemli bir yonetimsel karar verme araci olarak ifade edilebilir.
Algilanan Kurumsal itibar ile Davramissal Niyet Arasindaki iliski

Iyi bir kurumsal itibarin davranissal niyet {izerinde giiclii, pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.
Olumlu bir kurumsal itibar, isletmelerin kurumsal bir kimlik olusturmasina, paydaslarina giiven
vermesine ve sonug olarak miisteri sadakati saglamasina yardimeci olur (Siimer vd., 2017: 521).
Kurumsal itibarin tiiketicilerin bir isletmenin {iriin ve hizmet kalitesi hakkindaki algilarini
etkileyen bir ipucu oldugu disiiniildiigiinde, yiyecek igcecek isletmelerinin itibar tiiketici
tercihlerine etki eden onemli bir faktdr olarak goriiliir (Chang, 2013: 536). Ozellikle hizmet
sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde algilanan kurumsal itibar, hizmet kalitesinin satin
alim Oncesi belirsiz olmasindan dolay1 miisterilerin karar vermesinde énemli bir rol oynar (Su
vd., 2016: 3266). Bu baglamda davranissal niyet gelecekteki davranislarin tahmini veya
ongoriilmesi olarak ifade edildigi icin, turizm isletmeleri agisindan genellikle miisterilerinin
tekrar ziyaret potansiyelini degerlendirmek i¢in uygulanir (Baker ve Crompton, 2000: 787).

Alanyazinda daha once yapilan calismalar genel olarak kurumsal itibarin miisteri sadakati
ve agizdan agiza olumlu iletisim iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedirler
(Bartikowski vd., 2011; Loureiro ve Kastenholz, 2011; Walsh, Beatty ve Shiu, 2009; Walsh,
Mitchell, Jackson ve Beatty, 2009). Keh ve Xie (2009)’ de yapmis oldugu ¢alismada kurumsal
itibarin satin alma niyeti ile daha fazla 6deme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit
etmistir. Duygun ve Mentes (2015) ise kurumsal itibarin sikayet niyeti lizerinde negatif ve
anlaml1 bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Chang (2013) restoranlar lizerine yapmis oldugu
caligmada, kurumsal itibarin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu
one siirmektedir. Ayni sekilde Tong ve Wong (2014) yiyecek icecek isletmelerinde yaptiklar
caligmada kurumsal itibarin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Terblanche (2014)’1in hizmet sektdriinde faaliyet gosteren siipermarketler {lizerine
yapmis oldugu calismada ise kurumsal itibarin alt boyutu olan miisteri odakliligin davranissal
niyetin alt boyutlar1 olan miisteri sadakati ve tekrar satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte Walsh ve Beaty (2007)’de yapmis olduklari calismada
iyi igveren olma ile giivenilir ve finansal acidan giiclii sirket olmanin miisteri sadakati ile

agizdan agiza iletisim niyeti izerinde olumlu yonde bir etkisi oldugunu belirtmistir.
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Bu bilgiler ¢er¢evesinde ve arastirmanin amaci dogrultusunda gelistiren model ile kurumsal
itibar ve davranigsal niyet ile ile ilgili gelistiren aragtirmanin ana hipotezi olan Hi asagida Sekil
1 de verilmistir.

Hi: Algilanan kurumsal itibarin davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Arastirmanin ana hipotezi 1s1ginda algilanan kurumsal itibar ve davranigsal niyetin boyutlari
belirlendikten sonra buboyutlar arasindaki iliskileri 6ne siiren alt hipotezler olusturulmustur.Bu

alt hipotezler agiklayici faktor analizi bulgular1 boliimiinde verilmistir.
Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Algilanan Kurumsal itibar

Davramssal Niyet

Miisteri Odaklilik
Tekrar Satin Alma

Niyeti
Ivi Isveren Olma
H, Agizdan Agiza lletisim

> Niyeti

Giivenilir ve Finansal
Acidan Guglii Sirket -

Olma Daha Fazla Odeme

Niyeti

Uriin ve Hizmet Kalitesi

Sikayet Niyeti

Sosyal ve Cevresel
Sorumluluk

YONTEM
Veri Toplama Araci ve Olgekler

Calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Bu ¢alismada anket tekniginin
secilme sebebi olarak bu teknigin kisa zamanda daha fazla kisiye ulasma imkéanini saglamasidir
(Ural ve Kilig, 2011: 55; Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 91).Hazirlanan anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde, besli likert 6lgeginde (1: Kesinlikle katilmiyorum 5:
Kesinlikle Katiliyorum) hazirlanan kurumsal itibar ve davranigsal niyet degiskenlerinin
Ol¢iilmesine yonelik ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular vardir.

Arastirmada kullanilacak olan anket sorular1 hazirlanirken kurumsal itibar 6l¢egi icin Walsh

ve Beatty (2007)’nin miisteri temelli kurumsal itibar dlceginden yararlanilmistir. Olgegin 6zgiin
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formu 28 ifade ve 5 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; miisteri odaklilik, iyi igveren olma,
giivenilir ve finansal acidan giiclii sirket olma, iiriin ve hizmet kalitesi ve sosyal ve gevresel
sorumluluk diye tanimlanmistir. Bu aragtirmada, Walsh ve Beatty’nin (2007) nin 6lgeginde yer
alan ifadelerden arastirmanin amacina uygun olanlar se¢ilmis ve ifade tarzlari da uzman
gorlsleri dogrultusunda yiyecek icecek isletmeleri i¢in uygun hale getirilmistir. Sonugta 22
ifade ile kurumsal itibar ve boyutlar1 6lgiilmiistiir.

Davranigsal niyet boyutlarini 6l¢gmek igin literatiirdeki farkli calismalardan yararlanilmistir.
Bu ¢ergevede “tekrar satin alma niyeti” boyutu Kim ve Monn (2009); Ryu ve Han (2011);
“agizdan agiza iletisim niyeti” boyutu Zeithaml vd. (1996); Eryilmaz ve Zengin (2014); Ryu
ve Han (2011), “daha fazla 6deme niyeti” boyutu Zeithaml vd. (1996); Fullerton (2003) ve son
olarak “sikayet niyeti” boyutu ise Zeithaml vd. (1996); Sahin vd. (2014) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismalarda kullanilan &lgeklerden uyarlanmustir. Toplam 13 ifade ile
davranigsal niyet ve boyutlar1 6l¢iilmiistiir. Degiskenlerin 6l¢iimiinde kullanilan ifadeler Tablo
1’de yer almaktadir.

Anket formunda yer alan ve yabanci kaynaklardan uyarlanan ifadelerin anlagilirhigi, ingiliz
Dili ve Edebiyat1 alaninda uzman bir kisi tarafindan kontrol edilmistir. Ayrica anket formunda
yer alan ifadelerin tamami calisma konusunda arastirmalar yapmis ve alaninda uzman tig¢
Ogretim iiyesi tarafindan kontrol edilmistir. Anket formunda yer alan muhtemel hatalari
gidermek ve asil uygulamadan 6nce diizeltme sansi bulmak i¢in 61 kisinin katilhimu ile pilot
caligma yapilmistir. Pilot caligmadan ele edilen veriler ile 6l¢eklerin giivenilirligi test edilmistir.
Analiz sonuglarina gore kurumsal itibar 6l¢eginin i¢ tutarlilik katsayis1 0.946, davranigsal niyet

Olceginin i¢ tutarlilik katsayis1 0.876 bulunmustur.
Veri Toplama Siireci ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Izmir il merkezinde bulunan alakart servis veren yiyecek igecek
isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler olusturmaktadir. Izmir il merkezinde bulunan
yiyecek igcecek isletmelerinde miisteri olarak bulunmus kisilerin sayisinin belirlenmesinin ve
evrenin tamamina ulagsmanin zorlugu nedeniyle 6rnekleme yapilmistir. Kolayda ornekleme
yontemi kullanilarak 2018 yil1 Aralik ay1 ile 2019 yili Mart ay1 arasinda toplam 524 tiiketiciden
veri toplanmistir. Bu anketlerin 302 tanesi geleneksel yontem olan yiiz yiize goriisme ve elden
birakip toplama ile 222 tanesi de internet ortami {izerinden elde edilmistir.Toplam 524 adet
anketten 20 tanesi veri eksikliginden dolayr analizlere dahil edilmemistir. Ayrica sorulara

celigkili yanitlar veren 30 katilimcidan elde edilen veriler ve davranigsal niyet 6l¢eginde
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basiklik ve ¢arpiklik degerleri +/- 2 ve Z puani1 +/- 3.29 sinirlar1 diginda kalan 27 katilimcinin
verisi analizlere dahil edilmemistir.

Arastirmanin nihai 6rneklemi 447 tiiketiciden olusmaktadir.Oreklemde 267 (yiizde 59.7)
kadin, 180 (ylizde 40.3) erkek katilimci yer almaktadir. Tiketicilerin yas araligi 17 ile 70
arasinda degismekle birlikte 282 (ylizde 63.1) tiiketici Y kusagi, 127 (yiizde 28.4) tiiketici ise
X kusag tiiketicilerdir. Katilimcilarin medeni durumu nispeten dengeli bir dagilim gostermistir
ve evlilerin oran1 yiizde 48.8’dir. Gelir dagilimi1 incelendiginde ise 149 (yiizde 33.3) tiiketicinin
2000 TL ve alt1, 133 (yiizde 29.8) tiiketicinin 2000-4000 TL arasinda ve 165 (yilizde 36.9)
tiketicinin ise 4000 TL’den fazla aylik ortalama gelire sahip oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin yaklasik yarisi (ylizde 50.1) yilda en az 25 kez, dortte birinden fazlasi (ylizde 25.5)
ise en az 50 kezalakart restoranda yemek yediklerini belirtmistir.

VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

Arastirma sonunda toplanan verilere ilk 6nce normallik varsayimi kontrolii yapilmstir.
Arastirmaya katilan yiyecek igecek isletmesi miisterilerinin demografik o6zelliklerinin
belirlenmesi i¢in tanmimlayict istatistikler (frekans ve yiizde) kullanilmistir. Daha sonraki
asamada ise, Ol¢eklerin alt boyutlarinin belirlenmesi amaciyla agiklayict faktor analizi (AFA)
ve Olceklerin gegerliligini tespit etmek i¢in dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmistir.
Aciklayicr faktor analizi bulgularina gore algilanan kurumsal itibar ve davranigsal niyetin
boyutlar1 belirlenip isimlendirildikten sonra aragtirmanin ana hipoteziyle uyumlu sekilde alt
boyutlar arasindaki iliskileri ortaya koyan alt hipotezler gelistirilmis ve test edilmistir.
Arastirmada kurulan hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi (YEM)
uygulanmis. Calismada, SPSS 24 ve AMOS 21 programlart kullanilarak analizler
gerceklestirilmistir. Regresyon modelinde ¢oklu baglantililik sorunu olup olmadig: tolerans ve
varyans etkileme faktorii (VIF) degeri analiz edilerek incelenmistir. Tiim tolerans degerleri
0.1’den biiyiik ve VIF degerleri 5’ten kiigiiktiir.En diisiik tolerans degeri 0.525 ve en yiiksek
VIF degeri 1.905 bulunmustur.Analiz sonuclarina gore degiskenler arasinda ¢oklu baglantililik

sorunu olmadig: tespit edilmistir.
Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular

Algilanan kurumsal itibar 6lgegine yonelik yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarina
gore dort boyut elde edilmistir. Kurumsal itibar dlgeginin orijinalindeki bes boyut yerine analiz
sonucunda dort boyut elde dilmistir. Orijinal 6lgekteki lirlin ve hizmet kalitesi boyutunun diger

boyutlara dagildig1 goriilmiistiir. Elde edilen dort boyut; miisteri odaklilik, 1y1 isveren olma,
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giivenilir ve finansal agidan gii¢lii sirket olma ve sosyal ve ¢evresel sorumluluk olarakorijinal

Olcektekiyle ayn1 sekilde isimlendirilmistir. Her bir ifadenin faktor yiikii, boyutlarin agikladigi

varyans, i¢ tutarlilik katsayisi, KMO ve Barlett kiiresellik testi sonuglar1 Tablo 1’de

gosterilmektedir.

Tablo 1. Algilanan Kurumal itibar Olgegi Aciklayici Faktor Analizi Bulgular

Agiklanan

p=0.000

] C.A.
Boyut Madde Faktor Yikleri varO)//oans (@)
1 2 3 4
Miisterilerine nazik davranmaktadir 0,809
Miisteri ihtiyaglarini karsilamaya
N . 0,815
onem vermektedir
A Miisterilerine 6nem vermektedir 0,777
% Musterllerl_ne adil bir sekilde hizmet 0,790
3 vermektedir
o Miisterilerinin haklarina 6nem 38,673 0,875
‘H . 0,730
3 vermektedir
=l Miisterilerinin ne kadar harcadigina
= bakmaksizin, tiim miigterileri ile 0,558
ilgilenmektedir.
Sundugu hizmetlerin arkasinda 0,542
durmaktadir
Caligmak igin iyi bir yere 0,704
benzemektedir
Calisanlara iyi davraniyor gibi
« o e . 0,843
g goziikmektedir
o) Iyi bir liderlige sahip gibi
= e . 0,621
g gozitkmektedir 9.385 0860
) Calisanlarina iyi sartlar sagliyor gibi ' '
7 o e . 0,823
= gozitkmektedir
= Calisanlarimin ihtiyaglarina 6zen
gosteren bir yonetime sahip gibi 0,741
goziikmektedir
Iyi yonetiliyor gibi goziikkmektedir 0,446
_ Rakiplerinden iistiin olma 0.790
g E egiliminde gibi goziikkmektedir '
§ = | Giiglii bir bliylime potansiyeline 0726
= = | sahip gibi goziikmektedir ’
2 2E 1yi bir yatirim gibi goziikmektedir 0,769 8,417 0,824
= (‘2 O| Finansal olarak bagaril gibi 0785
§ < | gozikmektedir ’
B & | Yiiksek kalitede hizmetler 0.446
sunmaktadir '
E] Yeni is olanaklar1 yaratmak i¢in
L v ¢aba harcamakta gibi 0,705
83 | eoziikmektedir
v = Cevreye karst sorumlu davraniyor 0.746 5,619 0,740
— £ | gibi goziikmektedir ’
%‘ 9 | Toplum igin faydali konulara destek 0.760
©n veriyor gibi goziikkmektedir ’
Bartlett Kiiresellik Testi
KMO Toplam Aciklanan Varyans % 62,094
0,013 App. Chi Square=4715,08 CA. (a)| 0918
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Kurumsal itibar 6l¢egi agiklayict faktor analizi sonucunda, 17.madde iki boyut altinda
faktor yiik degerleri arasindaki farkin 0.1’den kiiglik ¢ikmasi (binisiklik) nedeniyle 6l¢ekten
cikartilmistir. Analiz dis1 birakilan maddenin ardindan, KMO degerinin 0,91 olmasi,
orneklemin faktor analizi i¢in “miikkemmel derecede” oldugunu ifade etmektedir. Bartlett
kiiresellik testinin anlamli olmas1 (p<0.05) maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Agiklayict faktor analizi sonucunda, 21 madde i¢in 6zdegeri 1’in lizerinde olan dort boyut
elde edilmistir. Belirlenen dort boyutun toplam varyansin % 62,094’ iinii acikladigi
goriilmektedir. Miisteri odaklilik boyutunun % 38,673, iyi igveren boyutunun % 9,385,
giivenilir ve finansal agidan giiclii sirket olma boyutunun % 8,417 ve sosyal ve g¢evresel
sorumluluk boyutunun % 5,619 varyansi agiklamaktadir. Kurumsal itibar1 6lgegindeki 21
maddenin genel gilivenirligi 0,918 olarak bulunmustur. Arastirma kapsaminda katilimcilara
yoneltilen davranigsal niyeti Olgmeye yonelik ifadelere aciklayict faktor analizi
yapilmistir. Analiz sonuglart Tablo 2’de yer almaktadir. Davranigsal niyet dlgeginin boyutlar

icerikleri dikkate alinarak miisteri sadakati ve sikayet niyeti olarak isimlendirilmistir.

Tablo 2. Davranissal Niyet Olcegi Aciklayici Faktor Analizi Bulgular

Faktér | Aciklanan
o C.A.
Boyut Madde Yiikleri varyans
1| 2 % @
Tekrar yiyecek igecek hizmetine ihtiya¢ duydugumda bu restorani ilk 0,80
tercihim olarak degerlendiririm 5
Yakin gelecekte bu restorana tekrar gelmeyi diisliniiyorum 0’78 3
o . 0,82
= Bu restoran ile ilgili baskalarina olumlu seyler sdylerim 8
§ Bu restoran ile ilgili memnuniyetimi internet sitelerinde ve/veya sosyal | 0,69 091
3 medyada paylasirim 1 41,193 ’9
s Arkadaglarimi yiyecek deneyimlerini bu igletmede yasamalari i¢in 0,84
,g* yonlendiririm 4
= Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi bu restorana gelmeye devam 0,85
ederim 0
Bu restoranin sundugu hizmetlerden elde ettigim faydalar i¢in, bu 0,79
restorana diger restoranlardan daha fazla iicret 6demeyi goze alirim 3
Bu restoranda servis edilen iiriinler daha saglikli ve giivenilir oldugu 0,77
icin daha fazla 6deme yapabilirim 1
Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem 0,60
yasarsam isletme c¢aliganlarina sikdyette bulunurum 0
.‘é Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem 0,80
Z yasarsam yakin cevreme bu sikayetimi anlatirim 6 074
‘i Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem 0,78 | 19,072 18
S yasarsam ilgili kurumlara sikayette bulunurum 9
ur Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem 071
yasarsam internet sitelerinde ve/ veya sosyal medyada sikayetimi ’4
paylasirim
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Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem 0,60
yasarsam bagka bir restorani tercih ederim 3
Bartlett Kiiresellik Testi
KMO Toplam Aciklanan Varyans % 60,266
0,884 App. Chi Square=3123,110 CA. (a) 0,79

p=0.000

Analiz sonucunda, KMO degerinin 0,884 olmasi, orneklemin faktor analizi ig¢in “iyi
derecede” oldugunu gostermektedir.Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi (p<0.05) ve
maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu ifade
etmektedir. Agiklayici faktor analizi sonucunda, 13 madde i¢in 6zdegeri 1° in lizerinde olan iki
boyut elde edilmistir. Belirlenen iki boyutun toplam varyansin % 60,266’inii acikladigi
goriilmektedir. Boyutlara maddelerin igerikleri dikkate alinarak isimlendirme yapilmaya
calisilmigtir. Miisteri sadakati boyutunun % 41,193, sikdyet niyeti boyutunun % 19,072
varyansi agiklamaktadir. Davranigsal niyet dlcegindeki 13 maddenin genel giivenirligi 0,798
olarak bulunmustur. Aciklayici faktor analizi sonuglarina gore, algilanan kurumsal itibarin dort
boyutu ve davranigsal niyetin iki boyutu arasindaki iligkilerin incelenmesi i¢in aragtirma modeli
giincellenmis ve ana aragtirma hipotezine bagli olarak toplam 8 alt hipotez daha
olusturulmustur. Bu hipotezler su sekildedir:

Hia: Miisteri odakliligin miisteri sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hap: Miisteri odakliligin sikayet niyeti lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hac: Iyi isveren olmanin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hig: Iyi isveren olmanin sikayet niyeti iizerinde negatif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Hie: Giivenilir ve finansal agidan giiclii sirket olmanin miisteri sadakati {izerinde pozitif ve
anlaml1 bir etkisi vardir.

Har: Glivenilir ve finansal acidan giiglii sirket olmanin sikayet niyeti lizerinde negative ve
anlaml bir etkisi vardir.

Hig: Sosyal ve ¢evresel sorumlulugun miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Han: Sosyal ve ¢evresel sorumlulugun sikayet niyeti lizerinde negative ve anlaml bir etkisi
vardir.

Aciklayicr faktor analizi sonrasi degiskenlerin boyutlarini da iceren revize edilmis arastirma

modeli Sekil 2°de gosterilmeketdir.
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Sekil 2. Revize Edilmig Arastirma Modeli ve Hipotezler

Algilanan Kurumsal itibar
Miisteri Odakhhk
ﬁ? His Davramssal Niyet
Hiv \
ivi igveren Olma Hic a{ Miisteri Sadakati
T~ 1,
Hie
Giivenilir ve Finansal "
Agidan Giiglii Sirket Hie > Sikayet Niyeti
Olma Hig /
/ Hin
Sosyal ve Cevresel ‘é/
Sorumluluk

Olciim Modeli ve Gegerlilik Bulgular

Algilanan kurumsal itibar ve davranigsal niyetin aciklayici faktor analizi sonucu tespit edilmis
boyutlarinin gegerliligini dogrulamak i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) gergeklestirilmistir.
Calismada kullanilan degiskenlerin i¢ giivenilirligi bilesik giivenilirlik (CR) degerleri ile
Ol¢iilmiistiir. Madde ortalamalari, standart sapmalar, faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyans

(AVE) ve giivenilirlik degerleri Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktoér Analizi Sonuglart

g Alt Madde No | Faktor Yiki|  t | Std. Hata| ™Madde | Ave | g
= Boyutlar Ortalamasi
g 1 0,593 11584 | 0,06 4.16
5 2 0,652 12,780 | 0,063 4.09
2 3 0,653 12,804 | 0,062 413
= Miisteri Odakli 4 0,708 13,759 | 0,076 3.79 0,466 | 0,859
g 5 0,727 14,144 | 0,073 3.81
S 6 0,689 13,594 | 0,083 3.77
< 19 0,744 - - 3.93
. 7 0,659 12,282 | 0,001 3.48
Iyi Is Veren Olma 8 0.643 12,007 0.081 366 0,496 | 0,855
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9 0,716 13,197 0,082 3.64

10 0,738 13,410 0,087 3.39

11 0,781 14,104 0,085 3.38

12 0,679 - - 3.78

13 0,596 10,773 0,088 3.64

Giivenilir ve Finansal 14 0,745 12,884 0,088 3.61
Acidan Giiclii Sirket 15 0,745 12,882 0,082 3.80 0,496 | 0,830

Olma 16 0,768 13,163 0,079 3.88

18 0,653 - - 3.69

Sosyal ve Cevresel 20 0,650 11,089 0,092 3.15
Sorumluluk 21 0,771 12,231 0,096 3.50 0,491 | 0,742

22 0,676 - - 3.17

23 0,770 13,889 0,078 3.72

24 0,818 14,450 0,075 3.89

N 25 0,829 14,683 0,074 3.98
2| Misteri Sadakai 2 82;‘2 ﬁ‘ﬁg ggg; S22 0574|0914

S 28 0,768 17,201 0,071 3.30

g 29 0,683 17,216 0,064 3.20

£ 30 0,657 - - 3.41

8 31 0,546 7,571 0,146 1.91

32 0,821 8,329 0,201 2.03
Sikayet Niyeti 33 0,625 8,067 0,188 2.32 0,375 | 0,743

34 0,509 7,191 0,180 2.67

35 0,504 - - 1.89

Algilanan kurumsal itibar 6lgegi maddelerinin faktor yiikleri 0,593 ile 0,781 arasinda
degismektedir. Miisteri odakliligi (0,466), iyi igveren olma (0,496), giivenilir ve finansal agidan
giiclii sirket olma (0,496), sosyal ve ¢cevresel sorumluluk (0,491) alt boyutlarinin AVE degerleri
0,5’den kiigiik ¢ikmistir. Bazi aragtirmalarda AVE degerinin 0,50’in altinda olmas1 durumunda
da yap1 gecerligi goriilmekte ve analize devam edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Stylidis,
2016). Bu durum altinda AVE degerleri 0,466-0,491 arasinda degismesinden dolay1 bu
degerlerin kabul edilebilir sinirlar disinda olmadig: soylenebilir. Son olarak CR degerlerinin
0,70’ in iizerinde istenilen diizeyde oldugu i¢in yakinsak gecerlilik kosullarinin saglandigi
sOylenebilir. 5. Madde “Miisterilerinin haklarina onem vermektedir” 0,727°lik deger ile
“Miisteri Odaklilik” boyutunun en gii¢lii gostergesidir. 11. madde “Calisanlarin ihtiyaglarina
ozen gosteren bir yonetime sahip gibi goziikmektedir” de 0,781 deger ile “Iyi Is Veren Olma”
boyutunun en gii¢lii gostergesi oldugu sdylenebilir. “Giivenilir ve Finansal A¢idan Giiglii Sirket
Olma” boyutunun en gii¢clii gostergesi olarak 0,768’lik deger ile 16.madde “Finansal olarak
basarili gibi goziikmektedir” belirlenmistir. 21. madde  “Cevreye karsi sorumlu gibi
goziikmektedir” 0,771°lik deger ile “Sosyal ve Cevresel Sorumluluk” boyutunun en gii¢li

gostergesi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Algilanan kurumsal
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itibar Olgegine yonelik dogrulayici faktor analizi ayrica, kendi faktorlerine yiiklenen 21
maddenin ve 6l¢lim modelinin iyi bir uyum sagladigin1 gostermistir (32/df=3.41, GFI=0.89,
AGFI1=0.863, NFI=0.86, CFI=0.91, RMSEA=0.07) (Schumacker ve Lomax, 2004).

Davranigsal niyet 6l¢egi maddelerinin faktor yiikleri 0,504 ile 0,859 arasinda degismektedir.
Miisteri sadakati alt boyutunun AVE degeri (0,574), kabul edilen 0,5 degerinin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Sikayet niyeti alt boyutunun AVE degeri (0,375), 0,5’den kii¢lik ¢ikmistir. Bazi
aragtirmalarda AVE degerinin 0,50’in altinda olmas1 durumunda da yap1 gecerligi goriilmekte
ve analize devam edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Stylidis, 2016). Son olarak CR
degerlerinin 0,70’in iizerinde istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Sonug olarak yakinsak
gecerlilik  kosullarinin ~ saglandigi  sOylenebilir.Faktor  yiikleri  incelendiginde
27.madde “Arkadaslarimi yiyecek deneyimlerini bu isletmede yasamalart igin yonlendiririm”
0,859’luk deger ile “Miisteri Sadakati” boyutunun en gii¢lii gostergesi olarak goziikmektedir.
“Sikayet Niyeti” boyutunda ise 32.madde “Bu restoramin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili
herhangi bir problem yasarsam yakin ¢evreme bu sikdayetimi anlatirim” 0,821°lik deger ile en
giiclli gosterge oldugu sdylenebilir. Ayrica, kendi faktorlerine yiiklenen 13 maddenin ve 6l¢iim
modelinin iy1 bir uyum sagladigini1 gostermistir (x2/df=3.74, GF1=0.93, AGFI=0.89, NFI=0.93,
CFI=0.95, RMSEA=0.08) (Schumacker ve Lomax, 2004).

Yapisal Model ve Hipotezlerin Testi

Onerilen model ve hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Sonuglar

Tablo 4'te sunulmaktadir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar

Hipotez Yapisal Yol B :;dta t P R?
Hi | Algilanan kurumsal itibar = Davranigsal niyet 0.655| 0.037| 18.290| 0.001*| 0.429
Hia | Misteri odakli = Misteri sadakati 0.356| 0.056| 9.017 | 0.001*

Hic |lyiisveren olma - Miisteri sadakati 0.097| 0.053| 2.292 | 0.022*
Giivenilir ve finansal agidan giiclii sirket olma—> 0.583

*
Hie Miisteri sadakati 0.249| 0.047| 6.617 | 0.001

Hig | Sosyal ve ¢evresel sorumluluk—-> Miisteri sadakati | 0.259| 0.046| 6.800 | 0.001*
Hi | Miisteri odakli = Sikayet niyeti 0.034| 0.055| 0.568 | 0.570

0.053| -1.316| 0.188

Hi | Iyi isveren olma = Sikayet niyeti 0084

Giivenilir ve finansal agidan giiglii sirket olma—> 0.039

Har | Sikayet niyeti 0.117

0.047| -2.043| 0.041*

Hin | Sosyal ve gevresel sorumluluk—> Sikayet niyeti 0.046| -1.076| 0.282

0.062

*p<0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Yapilan analiz sonucuna gore algilanan kurumsal itibarin davranissal niyet {izerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi s6z konusudur (5=0,655; p<0,05). Bu bulguya gore, arastirmanin
“H1: Algilanan kurumsal itibarin davranissal niyet tizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Tablodaki R? degerleri, modelde yer alan degiskenler arasindaki
etkilerin aciklanma giiciinii ifade etmektedir. Bu baglamda, davranissal niyet 6l¢eginin %
43’1liniin kurumsal itibar 6l¢egiyle aciklandig1 goriilmektedir

Algilanan kurumsal itibarin alt boyutlarinin davranigsal niyet alt boyutlar: tizerinde etkileri
incelenmistir. Miisteri odaklilik ($=0,356; p<0,05), iyi isveren olma ($=0,097; p<0,05),
giivenilir ve finansal agidan giiglii sirket olma ($=0,249; p<0,05), sosyal ve ¢evresel sorumluluk
(6=0,259; p<0,05) miisteri sadakati lizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkiye sahiptir. Bu
dogrultuda Hia, Hic, Hie Ve Hig hipotezleri kabul edilmistir.

Buna karsin, algilanan kurumsal itibarin boyutlarindan miisteri odaklilik (=0,034; p>0,05)
sikayet niyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamsiz bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla Hip hipotezi
reddedilmistir. Iyi isveren olma (p=-0,084; p>0,05) ile sosyal ve gevresel sorumluluk (8=-
0,062; p>0,05) ise sikayet niyeti lizerinde negatif yonlii ve anlamsiz bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle Hig ve Hin hipotezleri de reddedilmistir. Giivenilir ve finansal agidan giiglii sirket
olmanin ($=-0,117; p<0,05) ise sikayet niyeti iizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisi
vardir. Bu bulguya gore Hif hipotezi kabul edilmistir. Miisteri sadakatinin % 58’inin ve sikayet
niyetinin % 4’linlin miisteri odakli, 1yi igveren olma, giivenilir ve finansal acidan giiclii sirket

olma ile sosyal ve ¢evresel sorumluluk alt boyutlariyla aciklandig1 goriilmektedir.
TARTISMA VE SONUC

Bu calismada, yiyecek icecek isletmelerinde tiiketicilerin davranigsal niyeti iizerinde
algilanan kurumsal itibar ve boyutlarinin etkisi incelenmistir. Her ne kadar literatiirde algilanan
kurumsal itibarin davranigsal niyet lizerindeki etkisi incelense de kurumsal itibarin boyutlarinimn
davranigsal niyetin boyularina etkisini inceleyen kisith sayida ¢alisma bulunmaktadir. Ayrica
Tiirkiye’de alakart restoranlarda algilanan kurumsal itibar ile davranigsal niyet iliskisinin
incelendigi caligmaya rastlanmamistir. Bu calisma yiyecek i¢ecek isletmelerinde algilanan
kurumsal itibarin miisteri sadakati ve miisteri sikayet niyetine etkilerini inceleyerek onemli
bulgular ortaya koymakta ve literatiirecesitli alanlarda katkida bulunmaktadir.

Birincisi, bir biitiin olarak algilanan kurumsal itibarin davranigsal niyet iizerindeki etkisi
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore algilanan kurumsal itibar tiiketicilerin davranigsal
niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Ikinci olarak algilanan kurumsal itibarin boyutlarinin

bazilarinin davranigsal niyetin iki boyutu lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Algilanan
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kurumsal itibarin tiim boyutlar1 miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.Bu bulgu literatiirdeki onceki bulgularla (Stimer vd., 2017; Bartikowski vd., 2011;
Loureiro ve Kastenholz, 2011; Chang, 2013) ortiismektedir. Bu boyutlar icinde miisteri
sadakatini pozitif yonde en yliksek diizeyde etkileyen algilanan kurumsal itibar boyutu miisteri
odakliliktir.Miisteri odaklilig1 etki giicii acisindan sirasiyla; sosyal ve g¢evresel sorumluluk,
giivenilir ve finansal agidan giiclii sirket olma ve iyi isveren olma izlemektedir.

Calismada, algilanan kurumsal itibarin boyutlarinin davranigsal niyetin ikinci boyutu olan
sikayet niyeti lzerindeki etkisi incelenmistir.Sikayet niyetini anlamli diizeyde etkileyen
algilanan kurumsal itibar boyutu yalnmizca gilivenilir ve finansal agidan giiglii sirket
olmadir.Analiz sonuglarina gore giivenilir ve finansal agidan gii¢lii sirket olma algisi
miisterilerin sikayet niyeti azalmaktadir. Bu bulgu Duygun ve Mentes (2015)’in bulgusuyla
paralellik gostermektedir.

Calismanin teorik olarak en biiyiik katkis1 kuskusuz algilanan kurumsal itibarin boyutlarinin
davranigsal niyetin boyutlar1 iizerindeki etkisini ortaya koymasidir.Genel olarak kurumsal
itibarin davranigsal niyete etkisinin daha derinlemesine incelenmesine olanak saglamasi
acisindan bu ¢aligmanin teorik gelismelere katki yapacag: diisliniilmektedir. Ayrica konunun
gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye 6zelinde, yiyecek icecek isletmelerini kapsamina almasi
da literatiire katki yapacaktir.Calisma sektordeki uygulayicilar icin bir takim Oneriler
sunmaktadir. Yiyecek igecek isletmeleri tiiketicilerde sadakat yaratmak i¢in miisteri odakli bir
yapiy1 0ziimsemeleri gerekmektedir. Miisterilere nazik davranmaktan ¢ok daha fazlasini ifade
eden miisteri odakli yonetim ve pazarlama anlayis1 bir miisteri hakki olarak saglikli ve lezzetli
beslenmeyi de kapsamaktadir. Bu nedenle miisterilerini elde tutmay1 hedefleyen yiyecek icecek
isletmelerinin miisteri odaklilik anlayisiyla ilgili calisanlarini egitmeleri ve tiim yonetsel
stireclerine bu anlayist yerlestirmeleri Onerilebilir. Calisanlarin da birer i¢ miisteri oldugu
diisiiniildiigiinde calisan istek ve beklentilerinin yoneticilerin diger bir odak noktasi olmasi
gerektigi agiktir. Iyi isveren olmasmin sadece calisanlar iizerinde yaratacag: fonksiyonel ve
psikolojik olumlu etkinin yani sira miisterilerin goziinde de isletmeye yonelik sadakat
gelistirmede etkili oldugu g6z Oniine alinmalidir. Caligma siiresinin azaltilmasi, daha fazla
servis eleman1 kullanimi, ¢alisanlara keyifli ¢calisacaklar1 ortam hazirlama gibi uygulamalarla
caligan tatmininin yaninda miisteri sadakatinin gelistirilmesi de desteklenebilir.

Her gecen giin isletmelerin sosyal ve cevresel sorumluluk uygulamalar1 artsa da bu
faaliyetlerin stirdiirtilebilirligi ve stirekliligi miisteri sadakatini desteklemektedir. Gida
tirtinlerinin yeniden kullanimindan, geri doniisiimii ve ihtiya¢ sahibi kisi ya da hayvanlara

bagislanmasima kadar ¢esitli siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin yaninda toplum ig¢in fayda
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yaratan sivil toplum kuruluslariyla isbirligi i¢inde yapilacak ozellikli gruplara yonelik
aktiviteler, kisisel ve toplumsal gelisimi saglayan toplumlu bilin¢lendirme kampanyalari,
egitimler gibi uygulamalar da yiyecek igecek isletmelerinin tiiketici zihnindeki algilanan
kurumsal itibarin1 olumlu yonde gelistireceginden uzun vadede miisteri sadakati yaratmada
etkili olacaktir.

Davranigsal niyetin olumsuz yoniinii temsil eden sikayet niyetinin azaltilmasi isletmeler
acisindan biiyiilk 6nem tagimaktadir. Algilanan kurumsal itibarin boyutlarindan giivenilir ve
giiclii sirket olma miisteri sikayetini en ¢ok azaltmasi beklenen unsur olarak 6n planan
¢ikmaktadir.Ozellikle yiiksek kalitede iiriin ve hizmetler sunmani miisteri sikayetini azaltma
iizerinde 6nemli etkisi olmasi beklenebilir.Bu nedenle, yiyecek igecek isletmelerinde sunulan
gida triinleriyle birlikte bunlarin sunus seklinin yani hizmetlerin kalitesi de uygulayicilar igin
yatirim yapilmasi gereken alanlarin basinda gelmektedir. Hizmeti sunan kisilerin gelistirilmesi,
daha iyi hizmet sunumu ortamlarinin tasarlanmasi, ¢alan miizikten havalandirmaya, kullanilan
renklerden koltuk ve masa konforuna kadar pek ¢ok hizmet unsuruna yatirim yapilabilir ve
rakiplerden farklilagilabilir. Glinlimiizde pek ¢ok yiyecek icecek isletmesinin sadece iicretsiz
wi-fi hizmeti ve kendilerini siirekli rahatsiz etmeyen calisanlar nedeniyle tercih edilmesi ve
tiriinlere daha yiiksek bedeller 6demeye tiiketicilerin razi olmasi yoneticiler igin ipucu sunabilir,

Calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Bunlarin baginda aragtirmanin sinirlt bir 6rneklem
tizerinde yapilmasi gelmektedir. Kuskusuz 6rneklem hacminin genisletilip sehirler bazinda
cesitlendirilmesiyle daha genellenebilir bulgulara ulasilabilir. Ayrica c¢aligmada yalnizca
algilanan kurumsal itibarin boyutlarinin davranigsal niyet lizerindeki etkisi incelenmistir.
Sonraki ¢alismalarda davranigsal niyeti etkileyen diger faktorler de dahil edilerek bu faktorlerin
davranigsal niyet tizerindeki birlikte etkisi incelenebilir. Son olarak, bu ¢aligmanin alakart servis
sunan isletmeleri kapsadig1 g6z oniine alindiginda fast-food restoranlari, esnaf lokantalar1 gibi

farkli 6rneklemleri kapsayacak sekilde gelecekteki ¢aligmalarin yapilmasi onerilebilir.

KAYNAKCA

Aksoydan, E. (2007). “Hygiene Factors Influencing Customers' Choice of Dining-Out Units: Findings From A
Study of University Academic Staff.” Journal of Food Safety. 27(3): 300-16.

Baker, D. A. ve Crompton, J. L. (2000). “Quality, Satisfaction and Behavioral Intentions.” Annals of Tourism
Research. 27(3): 785-804.

Baraz, A. (2011). Kurumsal Itibar ve Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Itibar ve Paradigmalar.(ss. 77-100). Editér:
Nurhan Sakar. Istanbul: Beta.

Bartikowski, B., Walsh, G. ve Beatty, S. E. (2011). “Culture and Age as Moderators in the Corporate Reputation
and Loyalty Relationship.” Journal of Business Research, 64: 966-72.

79



Cilt: 3 Sayi:1 / Aralk 2019

Brammer, S. J. ve Pavelin, S. (2006). “Corporate Reputation and Social Performance: The Importance of Fit.”
Journal of Management Studies. 43(3): 435-55.

Brown, T.J.,J. C. Mowen, D. T. Donovan ve J. W. Licata (2002). “The Customer Orientation of Service Workers:
Personality Trait Effects on Self and Supervisor Performance Ratings.” Journal of Marketing Research.
39: 110-19.

Castro, G. M., Lopez, J.E.N. ve Saez, P. L. (2006). “Business and Social Reputation: Exploring The Concept and
Main Dimensions of Corporate Reputation.” Journal of Business Ethics. 63: 361-70.

Chang, J., Khan, M. A. and Tsai, C. T. (2012). “Dining Occasions, Service Failures and Customer Complaint
Behaviours: An Empirical Assessment.” International Journal of Tourism Research, 14(6): 601-15.

Chang, K. C. (2013). “How Reputation Creates Loyalty in The Restaurant Sector.” International Journal Of
Contemporary Hospitality Management. 25(4): 536-57.

Costley, J. ve Lange, C. (2017). “The Mediating Effects of Germane Cognitive Load on The Relationship Between
Instructional Design and Students' Future Behavioral Intention.” Electronic Journal of e-Learning. 15(2):
174-87.

Cravens, K., Oliver, E. G., ve Ramamoorti, S. (2003). “The Reputation Index: Measuring and Managing Corporate
Reputation”. European Management Journal. 21(2): 201-12.

Cronin, J. J., Brady, M. K. ve Hult, G. T. M. (2000). “Assessing the Effects of Quality, Value, and Customer
Satisfaction on Consumer Behavioral Intentions in Service Environments.” Journal of Retailing, 76(2):
193-218.

Dalton, J. ve Croft, S. (2003). Managing Corporate Reputation. London: Thorogood
Denizer, D. (2005).Konaklama Isletmelerinde Yiyecek ve Icecek Yonetimi.Ankara: Detay Yayincilik.

Dijkmans, C., Kerkhof, P. ve Beukeboom, C. J. (2015). “A Stage to Engage: Social Media Use and Corporate
Reputation.” Tourism Management, 47: 58-67.

Dollinger, M. J., Golden, P. A., ve Saxton, T.(1997). “The Effect of Reputation on The Decision to Joint Venture.”
Strategic Management Journal. 18(2): 127-40.

Dortok, A. (2006). “A Managerial Look at The Interaction Between Internal Communication and Corporate
Reputation. Corporate Reputation Review. 8(4): 322-38.

Dowling, G.R. (2016). “Defining and Measuring Corporate Reputations.” European Management Revie. 13 (3):
207-23.

Dértok A. (2004). Kurumsal Itibarimizdan Kag¢ Sifir Atabilirsiniz?istanbul: Rota Yayimnlar1.

Duygun, A. ve Mentes, A. (2015). “Sikayet Tatmininin Kurumsal itibar, Negatif Agizdan Agiza Iletisim Niyeti
Ve Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerine Etkileri.” Balkan Sosyal Bilimler Dergisi, 4(8): 108-20.

Erhan, T. ve Carikei, i. H. (2016). “Rus Paydaslarin Tiirkiye’deki Oteller Hakkinda Kurumsal itibar Algist:
Antalya Bolgesindeki Bes Yildizli Rus Otel Miisterileri Uzerine Bir Arastirma.” Siileyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi. 21(2): 353-62.

Eryilmaz, B. ve Zengin, B. (2014).“Sosyal Medyada Konaklama Isletmelerine Yonelik Tiiketici Yaklasimlari
Uzerine Bir Arastirma”, Isletme Bilimi Dergisi.2(1): (148).

Fombrun, C. J., Gardberg, N. A. ve Sever, J. M. (2000). “The Reputation Quotient SM: A Multi-Stakeholder
Measure Of Corporate Reputation”. Journal Of Brand Management. 7(4): 241-55.

Fombrun, C. ve Shanley, M. (1990). “What’s In A Name? Reputation Building and Corporate Strategy.” Academy
of Management Journal. 33(2): 233-58.

Fornell, C. ve Larcker, D. F. (1981). “Evaluating Structural Equation Models With Unobservable Variables and
Measurement Error.” Journal of Marketing Research. 18(1): 39-50.

80



Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii e-Dergisi

Fullerton, G. (2003). “When Does Commitment Lead To Loyalty?”. Journal of service research. 5(4): 333-34

Garland, R. (2002). “Estimating Customer Defection in Personal Retail Banking.” International Journal of Bank
Marketing. 20(7): 317-24.

Giimiis, M. ve Oksiiz, B. (2009). Turizm Isletmelerinde Kurumsal Itibar Yonetimi. Ankara. Nobel.

Han, H., Hsu, L. T. J. ve Lee, J. S. (2009). “Empirical Investigation of The Roles of Attitudes Toward Green
Behaviors, Overall Image, Gender, and Age in Hotel Customers’ Eco-Friendly Decision-Making Process.”
International Journal of Hospitality Management. 28(4): 519-28.

Hardeck, 1. ve R. Hertl. (2014). “Consumer Reactions to Corporate Tax Strategies: Effects on Corporate
Reputation and Purchasing Behaviour.” Journal of Business Ethics. 123: 309-26.

Harrison J. S. ve Enz C. A. (2005). Hospitality Strategic Management: Concepts and Cases. New York: John
Wiley & Sons

Helm, S., Garnefeld, 1. ve Tolsdorf, J. (2009). “Perceived Corporate Reputation and Consumer Satisfaction—An
Experimental Exploration of Causal Relationships.” Australasian Marketing Journal (AMJ). 17(2): 69-74.

Huang, Yu-Chin (2009). “Examining the Antecedents of Behavioral Intentions in a Tourism Context.
(Yayimmlanmamis Doktora Tezi). Texas A&M University, Recreation, Park and Tourism Sciences. Texas

Karakése, T. (2007). “Orgiitlerde Itibar Yénetimi.” Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-
Dergisi. 11(9): 1-12.

Keh, H.T. ve Xie, Y.(2009). “Corporate Reputation and Customer Behavioral Intentions: The Roles of Trust,
Identification and Commitment.” Industrial Marketing Management. 38: 732-42.

Kimm, W. G. ve Moon, Y. J. (2009) . “Customers’ Cognitive, Emotional, and Actionable Response to the
Servicescape: A Test of The Moderating Effect of the Restaurant Type.” International Journal of
Hospitality Management, 28 (1): 144-156.

Ladhari, R., Brun, 1. ve Morales, M. (2008). “Determinants of Dining Satisfaction and Post-Dining Behavioral
Intentions.” International Journal of Hospitality Management. 27(4): 563-73.

Larkin, J. (2003). Strategic Reputation Risk Management. Newyork: Palgrave Macmillan.

Loureiro, S. M. C. ve Roschk, H. (2014). “Differential Effects of Atmospheric Cues on Emotions and Loyalty
Intention with Respect to Age Under Online/Offline Environment.” Journal of Retailing and Consumer
Services. 21(2): 211-19.

Loureiro, S.M.C. ve Kastenholz, E. (2011). “Corporate Reputation, Satisfaction, Delight and Loyalty Towards
Rural Lodging Units in Portugal.” International Journal of Hospitality Management, 30(3): 575-83.

Namkung, Y. ve Jang, S. (2007). “Does Food Quality Really Matter in Restaurants? Its Impact on Customer
Satisfaction and Behavioral Intentions.” Journal of Hospitality & Tourism Research. 31(3): 387-409.

Nikbin, D., Marimuthu, M. ve Hyun, S. S. (2016). “Influence of Perceived Service Fairness on Relationship
Quality and Switching Intention: An Empirical study of Restaurant Experiences.” Current Issues in
Tourism. 19(10): 1005-26.

Odabas1, Y. (2000). Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi. Eskisehir: Sistem Yayincilik.

Oztiirk, Y., Cop, S., Yilmaz, S. ve Sani, R. A. (2013). “The Art of Corporate Reputation Management in
Accommodation Businesses.” Journal of Travel and Tourism Research (Online). 13(1/2): 71.

Quelette, J.A. ve Wood, W. (1998). “Habit and Intention in Everyday Life: The Multiple Processes by Which Past
Behavior Predicts Future Behavior.” Psychological Bulletin. 124 (1): 54-74.

Roberts, P. W. ve Dowling, G. R. (2002). “Corporate Reputation And Sustained Superior Financial Performance.”
Strategic Management Journal. 23(12): 1077-93.

81



Cilt: 3 Sayi:1 / Aralk 2019

Ryu, K., ve Han, H. (2011). “New or Repeat Customers: How Does Physical Environment Influence Their
Restaurant Experience?” International Journal of Hospitality Management, 30(3): 599-611.

Schumacker, R. E. ve Lomax, R. G. (2004).A Beginner's Guide to Structural Equation Modeling (2nd Ed.).
Mahwah, NJ, US: Lawrence Erlbaum Associates Publishers.

Shin, Y. H., Moon, H., Jung, S. E. ve Severt, K. (2017). “The Effect of Environmental Values and Attitudes on
Consumer Willingness to Pay More For Organic Menus: A Value-Attitude-Behavior Approach.” Journal
of Hospitality and Tourism Management. 33: 113-21.

Stock, R. M. ve Hoyer, W. D. (2005). “An Attitude-Behavior Model Of Salespeople’s Customer Orientation.”
Journal of The Academy Of Marketing Science. 33(4): 536-52.

Stylidis, D. (2016). “The Role of Place Image Dimensions in Residents' Support for Tourism
Development.”International Journal of Tourism Research. 18(2): 129-139.

Su, L., Swanson, S. R., Chinchanachokchai, S., Hsu, M. K., & Chen, X. (2016). “Reputation and Intentions: The
role of Satisfaction, Identification, and Commitment.” Journal of Business Research, 69(9): 3261-3269.

Siimer, F. E., Demir, Z. G. ve Satir, C. K. (2017). “The Effect of Image Repair Strategies on Corporate Reputataion,
Trust and Behavioral Intentions.” Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi. 7(3): 519-27.

Sahin, A., Cakici, C. ve Giiler, O. (2014).“Tiiketicilerin Masa Servisi Yapan Restoranlarda Onem Verdigi
Hususlarin Sikayet Davranisi Egilimlerine Etkisi”.15. Ulusal Turizm Kongresi. 683-700.

TDK (2018). Tirk Dil Kurumu Sozlikleri Erisim Tarihi: 30.10.2018 http://www.tdk.gov.tr/in-
dex.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5bd8029361f547.40515468

Terblanche, N. S. (2014). “Validation Of The Customer-Based Corporate Reputation Scale In A Retail Context.”
International Journal Of Market Research. 56(5): 655-71.

Tong, C. ve Wong, A. (2014). “The Influences of Corporate Social Responsibility to Customer Repurchases
Intentions, Customer Word-Of-Mouth Intentions and Customer Perceived Food Quality of Fast-Food
Restaurants in Hong Kong and The Mediating Effects of Corporate Reputation.” Journal of Economics,
Management and Trade. 4(11): 1655-78.

Tsai, H., Tsang, N. K. ve Cheng, S. K. (2012). “Hotel Employees’ Perceptions on Corporate Social Responsibility:
The Case of Hong Kong.” International Journal Of Hospitality Management, 31(4): 1143-54.

Tsaur, S. H., Luoh, H. F. ve Syue, S. S. (2015). “Positive Emotions and Behavioral Intentions of Customers 1in
Full-Service Restaurants: Does Aesthetic Labor Matter?” International Journal of Hospitality
Management. 51: 115-26.

Ugar, F., Giilme"z, E., Mutlu, O., Erbas, S., ve Gez, K. (2015). “Kar Amac1 Giitmeyen Kurumlarin Kurumsal itibar1:
Kizilay Ornegi.” Sel¢uk Universitesi lletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi. 8 (4): 131-153.

Ural, A. ve Kilig, 1. (2011). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi. Ankara: Detay Yaymcilik.

Van Riel, C. B. (2013). Corporate Reputation and The Discipline of Public Opinion. The Handbook Of
Communication and Corporate Reputation, (ss. 11-19). Editor: Craig E. Carroll. New Jersey : A John Wiley
& Sons, Ltd. Publication.

Walsh, G. ve Beatty, S. E. (2007). “Customer-Based Corporate Reputation of A Service Firm: Scale Development
and Validation.” Journal of the Academy of Marketing Science. 35(1): 127-43.

Walsh, G., Beatty, S.E. ve Shiu, E. (2009). “The Customer-Based Corporate Reputation Scale: Replication and
Short Form.” Journal of Business Research. 62: 924-30.

Walsh, G., Mitchell, V. W., Jackson, P. R. ve Beatty, S. E. (2009). “Examining The Antecedents and Consequences
of Corporate Reputation: A Customer Perspective.” British Journal of Management. 20(2): 187-203.

Yazicioglu, Y. ve Erogan, S. (2011). SPSS Uygulamalr Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik.

82



Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii e-Dergisi

Zeithaml, V. A., Berry, L. L. ve Parasuraman, A. (1996). “The Behavioral Consequences of Service Quality.”
Journal of Marketing. 60(2): 31—46.

83



