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Oz

Yiyecek-icecek isletmeleri i¢in miisterilerin itibar, hijyen ve imaj algilar1 6nemli bir yere sahiptir.
Yiyecek-igecek isletmeleri uzun siireli faaliyetler sonucunda miisterilerinin zihninde, olumlu
kurumsal itibar algis1 saglayabilir. Olumlu kurumsal itibar algisi saglayan isletmelerin
miigterileri, isletmeye giiven duyacaklarn igin, hijyen kosullarma iligkin olumlu alg:
gelistirebilirler. Bunun yaninda olumlu kurumsal itibar algisi, kisa siirede olusan ve olumlu veya
olumsuz kosullardan hizli etkilenen isletme imajini da etkilemektedir. Bu calismanin amaci
yukarida belirtilen iliskide hijyen kosullarinin araci roliinii belirlemektir. Arastirmanin evrenini
yiyecek-igecek isletmelerinden hizmet alan miisteriler olusturmaktadir. Calisma siirecinde
evrenden 527 kisi anket formunu doldurmustur. Arastirmada nicel arastirma yaklasimi
benimsenmistir. Bu dogrultuda anket teknigi kullanilarak veriler toplanmustir. Elde edilen veriler
process makro uygulamasi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda kurumsal
itibar algisiin, hijyen kosullarini ve igletme imajin1 algilamada etkili oldugu tespit edilmisgtir.
Ayrica kurumsal itibar algisinin igletme imaji algisi fizerindeki etkisinde hijyen kosularinmn araci
rolii oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Reputation, hygiene and image perceptions of customers have an important place for food and
beverage businesses. Food and beverage businesses can provide a positive perception of
corporate reputation in the minds of their customers as a result of long-term activities. Customers
of businesses that provide a positive perception of corporate reputation can develop a positive
perception of hygiene conditions as they will trust the business. In addition, the perception of
positive corporate reputation also affects the image of the business, which is formed in a short
time and is quickly affected by positive or negative conditions. The aim of this study is to
determine the mediating role of hygiene conditions in the above-mentioned relationship. The
universe of the research consists of customers who receive service from food and beverage
businesses. During the study process, 527 people from the universe filled out the questionnaire.
Quantitative research approach was adopted in the study. In this direction, data were collected
using the questionnaire technique. The obtained data were analyzed using the process macro
application. As a result of the analysis, it has been determined that the perception of corporate
reputation is effective in perceiving hygiene conditions and business image. In addition, it has
been determined that hygiene conditions have a mediating role in the effect of corporate
reputation perception on business image perception.
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GIRIS

Kurumsal itibar aslinda igletmelere 6nemli avantajlar saglayabilmektedir (Keh ve Xie, 2009: 733).
S6z konusu avantajlar yiyecek-igecek isletmeleri agisindan 6nemli yere sahiptir. Yiyecek-igecek
isletmelerinde hammadde ve girdi saglama maliyetlerinin diisiiriilmesinde, miigterilerin satin
alama davraniglarini etkilemede, miisterilerin sadakatlerinin gelistirilmesinde ve fiyatlama
konusunda esneklik saglamada kurumsal itibarin roliiniin 6nemli oldugu gozlemlenmektedir
(Walsh ve Beatty, 2007: 128; Chang, 2013: 2). Covid 19 salgin1 doneminde, normallesme siirecinde
ve normal kosullarin hakim oldugu dénemde de kurumsal itibarin avantajlar: isletmeler igin
onemli rekabet avantaji saglayacak bir role sahiptir denilebilir. Ozellikle yaganabilecek
olumsuzluklarin, isletme imajina etkilerinin azaltilmasi i¢in kurumsal itibar etkili olabilmektedir
(Barnett vd., 2006: 27). S6z konusu olumsuzluklar arasinda hijyen kosullarinda yasanabilecek
aksakliklarda yer almaktadir. Kurumsal itibar bilesenleri, yiyecek-igecek isletmelerinde hijyen
kosullarmin iyilestirilmesini de kapsadig1 icin, s6z konusu olumsuzluklarin isletme imajinda
olumsuz yansimalara neden olmasini 6nleyebilir (Gray vd., 1998: 695).

Yiyecek-Igecek isletmelerinde hijyen uygulamalarmni ve hijyene verilen 6nemin, isletme
miisterilerinin s6z konusu yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmeleri agisindan énemli bir role
sahip oldugu soylenebilir. Ciinkii restoran isletmelerinin hijyene verdikleri 6nem miisteriler
tarafindan gozlemlenmektedir. Herhangi bir restoranda ¢ok lezzetli yemekler yapiliyor olsa dahi
s0z konusu restoranda hijyen kurallarna uyulmadigi icim miisteriler tarafindan tercih
edilmeyebilmektedir (Ho vd., 2017: 2). Ozellikle Covid-19 siirecinde hijyen algis1 miisterilerin
yiyecek-icecek isletmeleri tercihlerinde daha etkin rol oynayabilmektedir. Miisteriler yiyecek-
icecek isletmelerine gittiklerinde karsilastiklar1 mekanin, kullanilan malzemenin, sunulan
yemeklerin, sunulan hizmetlerin ve hizmeti sunan c¢alisanlarin hijyenik olmalarin
6nemseyebilmektelerdir. Ciinkii miisteri yiyecek-igecek isletmesine gittiinde mekanin temizligi
iyi degilse, duvarlar ve zemin kirliyse, masalar bakimsizsa ve temiz degilse, kullanilan arag ve
geregler steril degilse, sunulan yemekler hijyenik goriinmiiyorsa, yemeklerin hazirlanmas: ve
sunumunu gerceklestiren ¢alisanlarin goriintimleri ve kiyafetleri hijyenik goriinmiiyorsa
restoranin hijyenine iliskin olumsuz alg gelistirebilir (Laikko-Roto ve Nevas, 2014: 66). Yiyecek-
icecek isletmelerinin hijyen uygulamalar1 ve hijyene verdikleri nem derecesinin miisterilerde
olusturdugu alg1 miisterinin restoran isletmesine bakis agisin etkileyebilmektedir.

Yiyecek-icecek isletmesine iliskin hijyen algis1 olusan miisterilerin, s6z konusu alg1
dogrultusunda yiyecek-igcecek isletmesine iliskin isletme imaji algilar1 sekillenebilmektedir.
Isletme imajinin sekillenmesinde miisterilerin hijyen algilariin yaminda, farkli degiskenlerin
rolii oldugu soylenebilir (Jin ve Leslie, 2009: 237). Ancak 0Ozellikle Covid-19 kiiresel salgini
siirecinde miigterilerin hijyen algilarmin mdiisterilerin isletme imaji algilar1 iizerinde etkili ve
onemli bir degisken halini aldig1 soOylenebilir. Yukarida belirtildigi tizere yiyecek-igecek
isletmeleri miigterilerinin hijyen algis1 kurumsal itibarin belirleyicileri arasindadir. Bunun
yaninda miisterilerin hijyen algisi yiyecek icecek isletmelerinin isletme imajlar1 tizerinde de
etkiye sahiptir denilebilir. Ciinkii 6zellikle yiyecek-igecek isletmelerinde hijyen algisi isletmenin
imajin1 dogrudan etkilemektedir. Hijyen kosullarinin saglanmadig; isletmelere kars: miisterilerin
talepleri ¢ok esnek bir sekilde olumsuz yonde degisebilmektedir (Han vd., 2015: 86). Yiyecek-
icecek isletmelerinin sunmus oldugu hizmetin karakteristik 6zelliklerinden olan talep esnekligi,
yiyecek icecek isletmelerinin imajlarin1 ve kurumsal itibarlarini yonetmeleri konusunda 6nemli
bir baski unsuru olarak goriilebilir. Hizmetin esnek talep 6zelligi yiyecek-icecek isletmelerinde
hijyene daha fazla onem verilmesini gerektirmektedir. Nitekim yiyecek-icecek isletmelerinin
degerlendirildigi cevrimici ortamlarda hijyene iliskin degerlendirmelerin yiiksek diizeyde
oldugu goriilmektedir. Hijyenin bdylesine 6nemli bir role sahip oldugu yiyecek igecek
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isletmelerinde, kurumsal itibar ve igletme imajinin yonetilmesinde hijyen degiskeninin roliiniin
Onemi iyi anlasilmalidir.

Bu dogrultuda calisma kurumsal itibarin isletme imajina etkisinde miisterilerin hijyen algilarinin
aract roliintin diizeyinin belirlenmesi iizerine odaklanmaktadir. Calismada covid-19 salgini
stirecinde 6nemi daha iyi anlagilan hijyene iligkin miisteri algisinin, kurumsal itibarin ve igletme
imaj1 arasindaki etkisinde araci rolii tespit edilmeye cahigilacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Kurumsal itibar isletme imajimnin belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Nguyen ve Leblanc, 2001:
228). Kurumsal itibara iliskin farkli bakis agilar1 mevcuttur. Ancak kurumsal imajin belirleyicisi
olan kurumsal itibar, isletmenin sahip oldugu degerlerle ilgilidir. Kurumsal itibarin olusmasi
sadece igletmelerin faaliyetlerine bagl degildir. Isletmelerin faaliyetlerinin paydaslar tarafindan
algilanmast kurumsal itibar i¢in daha 6nemlidir. Bir¢ok isletme paydaslarina yonelik sozler
verebilir, onlara glivenceler sunabilir ve paydaslarmin giivenlerini saglamaya calisabilir. Ancak
bu faaliyetler ve davraniglarin devamliligi 6nemlidir (Potgieter ve Doubell, 2020: 108-109). Bu
faaliyetlerin isletme icerisinde kabullenilmesi ve orgiit kiiltiiriiniin parcas: haline getirilmesi
sonucunda kurumsal itibar saglanabilir. Isletmeler igin nemli bir yere sahip olan kurumsal itibar
kavramina iligkin bilim insanlar1 tarafindan ileri siirtilmiis bir¢ok tanim mevcuttur. Crgﬁt teorisi
agisindan  kurumsal itibar, isletme faaliyetlerinin paydaglar tarafindan biligsel olarak
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikan ve isletmeyi paydas zihninde temsil eden yansima
olarak tanimlanmaktadir. Bunun yaninda cesitli alanlara iliskin kurumsal itibar tanumlar1 da
bulunmaktadir. S6z konusu alanlar igerisinden bu ¢alisma ile ilgili olan strateji alanina iliskin
tanimda ise kurumsal itibar, isletmelerin rekabet avantaji saglamalarinda énemli bir yere sahip
olan ve diger isletmelerin taklit etmelerinin, ikamesini bulmalarmin zor oldugu maddi varlik
olarak tanimlanmustir (Hu vd., 2020: 1127). Ayrica iletisim alanma iliskin tanimda, kurumsal
itibar, isletmelerin etkilesim igerisinde oldugu bir¢ok paydas ile kurumsal 6zelliklerini yansitarak
kurmus olduklari iligkiler olarak tanimlanmaktadir (Fombrun vd., 2000: 243). Aslinda s6z konusu
tanimlarin tamaminda paydaslarin zihninde isletmenin, faaliyetlerine ve vermis olduklar:
sozlere iliskin olusan bilissel yansimanin varlig1 vurgulanmaktadar.

Kurumsal itibara iliskin teoriler incelendiginde kurumsal itibarin gesitli bilesenleri oldugu
goriilmektedir. S6z konusu bilesenler kurumsal itibarin hangi unsurlara gore sekillendigi
hakkinda fikir edinmek i¢in 6nemlidir. Sekil 1'de goriildiigii tizere kurumsal gekicilik kurumsal
itibar bilesenleri arasinda yer almaktadir. Kurumsal gekicilik, isletmenin paydaslar tarafindan ne
diizeyde begenildigi ve sayginlik diizeyine iligkin bilesendir. Kurumsal cekicilik bileseni
isletmelerin begenilme ve sayginliginin degerlendirildigi bilesen olarak kabul edilebilir (Chun,
2005: 94; Agarwal vd., 2015: 486). Kurumsal cekicilikten sonra, bu calisma ile ilgili en énemli
kurumsal itibar bileseni diyebilecegimiz iiriinler ve hizmetler gelmektedir. Bu bilesen
kapsaminda {iriinlerin veya hizmetlerin kalitesi, yenilik¢ilik diizeyleri ve giivenilirlikleri yer
almaktadir. Kurumsal itibarin diger bir bileseni ise paydaslarina 6nemli mesajlar veren finansal
performanstir (Javed vd., 2020: 2692-2693). Bir¢ok paydas isletmelerin finansal performansin
onemsemektedir. Diger yandan kurumsal itibarin bilesenlerinden biri de vizyon ve liderliktir.
Paydaglarin isletmelere iligkin itibar algisi gelistirirlerken, isletmede vizyon sahibi liderlerin olup
olmadigimi degerlendirdikleri goriilmektedir (Walsh vd., 2009: 188). Bagka bir kurumsal itibar
bilegeni ise calisma gevresi veya ortamidir. Isletmelerin ne kadar iyi yonetildigi, isletmede calisma
ikliminin nasil oldugu ve bu calisma icinde 6nemli bir yere sahip olan g¢alisanlarin kalitesi,
yetkinlikleri ve diiriistliikleri gibi unsurlar bu bilesen kapsaminda degerlendirilmektedir (Singh
ve Misra, 2021: 102). Diger bir kurumsal itibar bileseni ise sosyal sorumluluk bilesenidir. Sosyal
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sorumluluk bileseninde paydaslarin, isletmenin toplum ve ¢alisanlar ile iliskilerinde nasil
hareket ettigine iliskin degerlendirmeler yaptiklar1 degerlendirilmektedir (Islam vd., 2021: 123-
124). Isletmenin faaliyet gosterdigi ve iliskili oldugu toplumun ihtiyaclarini ne derecede
onemsedii, soz konusu ihtiyaclara iliskin ¢oziimler ve projeler gelistirip gelistirmedigi bu
bilesen kapsaminda degerlendirilmektedir (Alrubaiee, 2017: 105-106; Sanchez-Torné vd., 2020:
2693). Kurumsal itibar bilegsenlerinin her birinin kurumsal itibarin olusmasinda etkisi
bulunmaktadir. S6z konusu bilegenlerin etkileri sektorden sektore farklilik gosterebilmektedir.
Ornegin yiyecek igecek igletmelerinde iiriinlerin veya hizmetlerin giivenilirligi daha fazla 6n
plana cikarken, teknoloji iireten bir isletme icin inovasyon daha 6n planda olabilmektedir.
Kurumsal itibara iliskin yapilacak degerlendirmelerde bu ayrintiya dikkat etmek gerekir.

Kurumsal
Cekicilik
Sosyal Uriin ve
Sorumluluk Hizmetler
Kurumsal
Itibar
Bilesenleri
CGalisma Finansal
Ortami Performans
Vizyon ve
Liderlik

Sekil 1. Kurumsal itibar Bilesenleri
Kaynak: Fombrun ve Gardberg, 2000: 14

Kurumsal itibarin bilesenleri igerisinde yer alan f{irlinler ve hizmetler kapsaminda
degerlendirilebilecek olan, ¢alismanin degiskenlerinden hijyene iliskin bu kisimda teorik
degerlendirme yerinde olacaktir. Giinlimiizde hijyen ge¢cmise gore daha onemli hale gelmistir
denilebilir. Ciinkii Covid-19 kiiresel salgini1 nedeniyle insanlar hijyene daha fazla dikkat eder hale
gelmislerdir. Yiyecek-icecek veya konaklama isletmelerinin tercihinde de isletmelerin hijyene
vermis olduklari 6nem 6nemli bir belirleyici halini almistir diyebiliriz. Clinkii insanlar artik
sagliklarina covid-19 kiiresel salgininin 6ncesine oranla daha fazla nem gostermektelerdir. Artik
birok yiyecek-igcecek isletmelerine iligkin degerlendirmelerin yapildig1 online kanallarda,
hijyene iliskin degerlendirmelerin sayisinin artig1 gézlemlenebilir. Yiyecek-igecek isletmelerinin
tercih edilmeleri konusunda 6nemli bir belirleyici konumuna gelen hijyen kavrami, temiz,
saglikli ve insanlarin goniil rahathigiyla tiiketebilecekleri iiriin veya hizmet iiretimi siireglerinin
ylirtitiilmesini ifade etmektedir (Walsh vd., 2006: 414; Jin ve Leslie, 2009: 237). Burada 6nemli
olan unsur, s6z konusu iiriin veya hizmetlerinin iiretilmesinde yukarida belirtilen unsurlara
dikkat edilmesidir. Yiyecek igecek isletmelerinde, miisterilere sunulacak iiriinlerin saglikli, temiz,
bozulmamis ve temiz arag-gereglerle islenmis olmas: hijyenin saglanmas: i¢in 6nemlidir. Ayrica
titketime hazir iirtinlerin sunulmasi siirecinde yer alan mobilyalar, yiyecek-igecek isletmesinin
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fiziki kosullari, calisanlarin kisisel saghik durumu ve hijyenleri ile havalandirma kalitesi de
hijyenin saglanmasi i¢in énemli faktorler arasinda yer almaktalardir. Genel olarak yiyecek-igecek
isletmelerinde hijyeni, isletmenin fiziksel hijyeni, personel hijyeni, kullanilan arag ve gereglerin
hijyeni ile yiyecek ve igeceklerin hijyeni olarak dort kategoriye ayirabiliriz (Denizer, 2003: 203;
Sokmen, 2001: 16; Soylu ve Tastan, 2020: 94-96). Yiyecek-icecek isletmelerinde hijyen kosullarinin
saglanmas1 diger isletmelere oranla daha onemli bir yere sahiptir. Ciinkii yiyecek-icecek
isletmelerinde {iiretilen gida {triinleri dogrudan miisteriler tarafindan tiiketilmektedir. Diger
isletmelerde oldugu gibi miisterilerin aldiklar iiriinleri temizleme ve muhafaza etme olanaklar1
yoktur. Burada inisiyatif 6nemli dlciide isletme ve isletmenin ¢alisanlardadir. Bu nedenle turizm
isletmelerinde yasanabilecek hijyen sorunlari, isletmenin birgok ¢iktisini, bu ¢iktilara olan talebi,
isletmenin itibarmi ve imajmi etkileyecektir.

Isletmelerin imajl isletmenin tek basina gosterecegi cabalarla olusabilecek bir unsur degildir.
Isletmelerin faaliyetlerinin veya iiretmis olduklari {iriin veya hizmetlerin paydaslarin zihnindeki
yansimasl isletme imaji olarak tanimlanabilir (Dichter, 1985: 75; Dowling, 1986: 110). Isletme
imaji, isletmeye 6zgii olan ve isletmenin faaliyetleri sonucunda olusan, isletmeyi temsil eden
biitiin gorsel ogeler, sdylenen sozler, sdzel dokiimanlar ve davraruslar1 kapsayan bir kavram
olarak tanimlanabilir (Andreassen ve Lindestad, 1998: 84; Howard, 1998). Bu tarumda belirtildigi
lizere aslinda igletme imaji, isletmelerin yaptiklar1 veya yapmadiklar1 seylerin miisteriler
tarafindan nasil algilandig ile ilgili oldugu goriilmektedir. Isletme imaji, gesitli faktdrlerden
etkilenen ve s6z konusu faktorlerin, miisteriler tarafindan algilanma bicimine gore sekillenen bir
unsur olarak kabul edilebilir (Amini vd., 2012: 194). Isletme imajinin sekillenmesinde etkili olan
gesitli faktorler bulunmaktadir. S6z konusu faktorler, ¢alisanlarin paydaslara kars: yaklasimi ve
isleri ile ilgili davranis sekilleri, isletmenin kimligini yansitan unsurlar, isletmede liderlik roliinii
iistlenen kisilerin yaklasimlar: ve davranislari, miisterilerin memnuniyet diizeyleri, endiistride
yer alan isletmelerle iliskilerin durumu ve isletmenin fiziksel goriiniisii olarak sirlanabilir
(Schmitt vd., 1995; Peltekoglu, 2012: 583). Goriildiigii lizere kurumsal imaj1 etkileyen birgok
faktér bulunmaktadir. Isletmelerin paydaglarin zihnindeki yansimalarmi olumlu konuma
tasimalar1 veya olumlu konumda tutabilmeleri isletmelerin yukarida belirtilen faktorlere nem
vermeleri ve faaliyetlerini bu dogrultuda gerceklestirmeleri ile miimkiin olabilecektir.

S6z konusu faktorlerin bir kismi aslinda kurumsal itibar tizerinde de etkisi olan unsurladir. Bu
nedenle kurumsal itibarin kurumsal imajin olusmasinda etkisi oldugu soylenebilir. Burada
dikkate alinmasi gereken nokta, kurumsal itibarin uzun bir siire¢ sonunda, paydaslarin
isletmenin geneline iliskin elde etmis oldugu izlenimleri yorumlamasi sonucunda ortaya ¢ikiyor
olmasidir. Ancak kurumsal imaj kisa stire icerisinde sekillenebilmektedir. Kurumsal itibar uzun
bir siire¢ ve yorumlama sonucunda ortaya ¢iktig1 icin degismesi ve olumsuzluklardan hizli
etkilenmesi kolay degildir. Ancak imaj olumsuzluklardan veya olumlu faaliyetlerden hizli bir
sekilde etkilenebilmektedir.

Bu calismada oncelikle, uzun bir siire¢ sonucunda, miisterilerin isletme ile ilgili izlenimlerini
zihinlerinde yorumlayarak olusturmus olduklari kurumsal itibar degiskeninin, kisa siirede
sekillenebilen ve olumlu veya olumsuz unsurlardan ¢ok cabuk etkilenebilen isletme imajinin
olusumunda etkisinin (Hu vd., 2020: 1126) var olup olmadig: tespit edilmeye calisilacaktir. Bu
dogrultuda ilk olarak asagidaki hipotez olusturulmustur.

“H1: Miisterilerin yiyecek-icecek isletmelerinin kurumsal itibarlarina iliskin alqu diizeylerinin, isletme
imaji algilart tizerinde etkisi vardir.”

Kurumsal itibar isletmelerin faaliyetlerine iliskin paydaslarin zihninde uzun siirede ortaya ¢ikan
bir olgudur. Kurumsal itibar isletmenin faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan, ancak sadece
isletmelerin faaliyetlerine bagh olmayan, paydaslarin algilamalari ve yorumlamalarina bagl
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olarak ortaya ¢ikan bir karaktere sahiptir. Ancak diger taraftan igletmenin kurumsal itibara sahip
olmasi, isletmenin faaliyetlerinin ve uygulamalarmin da olumlu algilanmasinda etkili
olmaktadir. Bu kapsamda bir yiyecek igecek isletmesinin kurumsal itibar diizeyi, s6z konusu
isletmenin hijyen kosullarinin algilanmasinda etkili olabilmektedir. Kurumsal itibar diizeyi
yliksek bir isletme hijyen kosullarina yiiksek diizeyde onem vermese dahi, kurumsal itibar
diizeyinin yiiksek olmasma bagl olarak, miisterilerin hijyen kosullarin algilanmalarinda olumlu
etkiye sahip olabilir (Jin ve Leslie, 2009: 237). Bu dogrultuda asagidaki hipotez olusturulmustur.

“H2: Miigterilerin yiyecek-icecek isletmelerine iligkin kurumsal itibar alg1 diizeylerinin, miisterilerin
isletmelerin hijyen kosullarina iliskin alg1 diizeyleri iizerinde etkisi vardr.”

Isletme imaji kisa siireli faaliyet ve uygulamalarla degisebilen ve olusmasi icin ok uzun siire
gerekmeyen bir olgudur. Bu nedenle 6zellikle Covid-19 kiiresel salgin1 doneminde hijyen
kosullarina iligkin uygulamalar yiyecek-igecek isletmelerinin imaji iizerinde etkili olabilmektedir
(Gray ve Balmer, 1998: 696). Bu dogrultuda hijyen kosullarina iliskin miisteri algisinin isletmenin
imajini etkiledigi varsayimima dayanan asagidaki hipotez olusturulmustur.

“H3: Miigsterilerin yiyecek isletmelerinin hijyen kosullarina iliskin algilarimin isletmelerin imajlar:
iizerinde etkisi vardir.”

Daha sonra kurumsal itibar diizeyinin, hijyen araci degiskeni {izerinden igletme imaj: {izerine
etkisi olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Burada ©nemli olan nokta, isletmelerin
kurumsal itibar alg1 diizeylerinin, isletme imajinda farklilasma saglayabilme potansiyeline sahip
olan hijyen degiskeni araciligiyla isleme imajinu etkileyip etkilemediginin belirlenmesidir. Hijyen
degiskeni kisa siirede degisebilme potansiyeline sahip isletme imajinmi etkileyebilir. Hijyen
kosullar saglanirsa miisterilerin isletmeye iliskin imaj algilar1 olumlu yonde etkilenir ancak
hijyen kosullarinda sorunlar varsa imaj algilar1 olumsuz yonde etkilenecektir (Gray ve Balmer,
1998: 696; Jin ve Leslie, 2009: 237; Hu vd., 2020: 1126). Ancak bu calismada kurumsal itibarin
isletmenin imajina etkisinde hijyen kosullarinin araci rolii tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Bunun
nedeni kurumsal itibara iliskin miisteri algismnin isletmenin imajimni etkilemesinde hijyen
kosullarinin roliine iliskin degerlendirme yapilmak istenmesidir. Miisterilerde zamanla olusan
kurumsal itibar algisinin, miisterilerin isletmeye iligkin imaj algilar1 {izerinde etkisinde hijyen
kosullar1 arac roliinii tespit etmek i¢in asagidaki hipotez olusturulmustur.

“H4: Miisterilerin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin kurumsal itibar alg diizeylerinin, miisterilerin
isletmeye iliskin imaj algilart iizerinde etkisinde hijyen kogullarinin araci rolii vardr.”

Yukaridaki hipotezler dogrultusunda Sekil 1'de yer alan arastirma modeli olusturulmustur.
Sonraki kisimlarda yukarida teorik altyapiya dayandirilarak olusturulmus hipotezler
dogrultusunda arastirma siirecinde elde edilen verilerin analizi gerceklestirilecektir. Ayrica
analizler sonrasinda degerlendirilmeler yapilarak, arastirma degiskenlerinin arasindaki etkiler
daha anlasilir bir sekilde ortaya konulmaya calisilacaktir.
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Hijyen Kosullari
Algisi

\ 4

Kurumsal itibar Isletme Imaji

Sekil 1. Arastirma Modeli

YONTEM

Caligmanin temel amaci kurumsal itibar bagimsiz degiskeninin, isletme imaj1 bagiml degiskeni
tizerinde etkisinde hijyen kosullar1 araci degiskeninin roliinti belirlemektir. Bu dogrultuda
degiskenlerin arasindaki iliskilerin ve etkilesimin kesfine arasindaki iligkilerin ve etkilesimin
kesfine yonelik olarak, deneysel olmayan arastirma yaklagimi1 benimsenmistir. Deneysel olmayan
arastirma yaklasimi kapsaminda, iligkileri ve etkileri tespit etmek i¢in iligskisel deneysel olmayan
arastirma yaklasiminin alt yaklasimlarindan olan iliskisel yaklasim benimsenmistir. Iliskisel
yaklasim kapsaminda ise c¢ikarimsal iligki istatistiklerinden yararlamilmigtir. Demografik
verilerin analizinde ise betimsel aragtirma yaklagimi kapsamindaki betimsel istatistiklerden
yararlanilmistir (Gliner vd., 2015: 46).

Arastirmada veri toplamak icin anket formu olusturulmus ve olusturulan form kullanilmistir.
Anket formu demografik 6zelliklerin ve aralik 6lgeklerinin yer aldig: iki kissmdan olugsmustur
(Karagoz, 2017: 10). Anket formunda yer alan demografik 6zellikler calismanin uygulama alanina
gore belirlenmistir. Aralik olgeklerinin yer aldig1 kisimda ise, kurumsal itibar1 6l¢mek igin,
Fombrun ve arkadaslarinin (2000) olusturmus olduklar1 kurumsal itibar 6lgegi (6r. Bu isletmeye
giiveniyorum) degisiklik yapmadan, isletme imajini 6l¢gmek igin ise Akdu (2017) tarafindan Bayol
(2000) ile Lebnac ve Nguyen’den (1996) uyarlanan olgek (6r. Hizmet aldigim otel sdyledikleri ve
yaptiklariyla giivenilebilirdir.) degislik yapilmadan kullanmilmistir. Hijyen kosullarma iliskin
Olcek ise arastirma kapsaminda olusturulmustur. Oncelikle literatiir taranmasi yapilmus, literatiir
taramasi sonrasinda bir gergeve ¢ikarilmis ve uzmanlardan goriis alinarak 6lgek olusturulmustur.
Olugturulan dlgek 6n uygulama ile test edilmistir. On test sonrasinda yapilan gegerlilik,
giivenilirlik ve faktdr analizleri sonucunda 40 ifadeden olusan 6lgekten 3 ifade ¢ikarilmistir.
Calismada s6z konusu 37 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmigtir. Anket formunun ikinci kisminda
yer alan degiskenlerin 6l¢iilmesi icin, aralik 6lgeklerinden 5 aralikli Likert 6lgegi tercih edilmistir.

Arastirmanin evrenini yiyecek-igecek isletmelerinden hizmet alan mdisteriler olusturmaktadir.
S6z konusu miigterilerin sayismna iliskin veri bulunmadig1 icin 6rneklem sayisi belirlenirken
yeterli olacak en az 6rneklem sayisi olan 384 sayis1 6rneklem sayisi dikkate alinmistir (Can, 2019:
29: Biiytikoztiirk, 2010: 8). Kolayda 6rnekleme kapsaminda basili olarak 400 anket dagitilmigtir.
Ayrica online kanallar kullanilarak anket formu miisterilere dagitilmistir. Toplamda 527 adet
anket formunun doniisii saglanmustir.

Doniis saglanan anket formlarindan elde edilen verilerle ncelikle demografik 6zelliklere iliskin
betimsel ¢ikarimlar yapabilmek igin frekans ve yiizde analizi uygulanmistir. Arastirma
modelinde yer alan degiskenlere iliskin olgeklerin alt boyutlarini belirlemek ve ifadelerin alt
boyutlara tasidiklar1 yiikleri belirlemek icin agiklayici faktor analizi, Olgeklerin gecerlilik
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diizeylerini tespit etmek icin dogrulayic faktor analizi yapilmistir. Arastirma modelinin test
edilmesi icin, aracilik modellerinin analizinde kullanilan ¢agdas yaklasim olarak ifade edilen
bootstrap testi uygulanmigtir.

BULGULAR

Calismanin bu kisminda 6ncellikle ¢alisma kapsaminda olusturulan anket formunu cevaplayan
katilmailara iliskin betimsel analiz sonuglarmna yer verilecektir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine iliskin bulgularda, katiimcilarin %68,7’sinin erkek, %79,8'inin asgari iicretin
tizerinde gelire sahip, %66,4’tiniin evli olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Egitim durumuna iliskin
bulgularda lise diizeyi mezuniyet derecesine sahip katiimcilarin yilizdesinin %28,3, lisans diizeyi
mezuniyet derecesine sahip olanlarin yiizdesinin benzer sekilde %28,7 oldugu tespit edilmisgtir.
Yas dagilimina iliskin sonuglara bakildiginda ise 31-40 yas araligindaki katiimcilarimin sayisimin
(%25,8) diger yas guruplarma gore fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine liskin Betimleyici Analiz Sonuglar1

Cinsiyet N | % Gelir Durumu N | %
Kadin 165 | 31,3 2825 ve alt1 106 | 20,1
Erkek 362 | 68,7 2826-5000 251 | 47,6
Toplam | 527 | 100 5001-7500 84 | 159
Medeni Durum N | % 7501-10000 61 11,6
Evli 350 | 66,4 10001 ve iizeri 35 |47
Bekar 177 | 33,6 Toplam | 527 | 100
Toplam | 527 | 100 Yas N | %
Egitim Durumu N | % 20 yas ve alt1 97 | 184
flk Ogretim 128 | 243 | | 21-30 103 | 19,5
Lise 149 | 28,3 31-40 136 | 25,8
On Lisans 53 | 10,1 41-50 82 | 156
Lisans 151 | 28,7 51-60 73 1139
Yiiksek Lisans 37 |70 61-65 24 4,6
Doktora 9 1,7 65 ve lizeri 12 2,3
Toplam | 527 | 100 Toplam 527 | 100

Arastirmada kullanilan 6lgekte yer alan ifadelerin 6l¢iilmek istenen degiskene tasidiklar: yiikleri
tespit etmek ve alt boyutu olan degiskenlerin alt boyutlarina yiik tasiyan ifadeleri belirlemek i¢in
aciklayial faktor analizi yapilmistir. Aciklayic1 faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 2'de
verilmistir.
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Tablo 2. Aragtirmada Kullanilan Olgeklere Ait Agiklayici Faktdr Analizi Sonuglar

Ana Alt Boyut ifade Faktor Cronbach’s Alpha KMO ve Barlett
Degisken Yiikii Testi Sonuglar
itibar 1 ,852
Kurumsal itibar 2 855
Cekicilik .
Itibar 3 ,761
itibar 4 924
Uriin ve itibar 5 ,624
Hizmetler itibar 6 ,841
itibar 7 ,876
i itibar 8 ,826
e o
ibar , ,
K‘;:i‘;:‘:al itibar 11 795 0912 Sig. ,000
Calisma Ortam1  Itibar 12 ,836
itibar 13 784
itibar 14 ,897
Sosyal itibar 15 913
Sorumluluk .
Itibar 16 ,761
itibar 17 784
Finansal itibar 18 ,872
Performans itibar 19 ,781
itibar 20 ,816
fmaj 1 752
Imaj 2 ,864
Isletme . — Imaj 3 ,823 ,895
$imajl Isletme Imajt Hna; 4 916 0875 Sig. ,000
imaj 5 737
imaj 6 ,885
Hijyenl ,832
Hijyen2 ,846
Hijyen3 794
Hijyen4 ,796
Fiziksel (Mekan) Yo" 765
Hijyeni H%].yer16 ,823
Hijyen7 ,847
Hijyen8 ,849
Hijyen9 ,791
Hijyen10 ,762
Hijyen11 ,745
Hijyen12 ,912
Hijyen13 ,951
Hijyen14 ,921
Hijyen15 ,934
Personel Hijyeni ~ Hijyen16 ,784
Hijyen Hijyen17 ,846 0.856 0,905
Kosullar Hijyen18 ,753 ’ Sig. ,000
Hijyen19 ,871
Hijyen20 ,916
Hijyen21 ,752
Hijyen22 ,763
Hijyen23 ,768
Hijyen24 ,743
Kullanilan Hijyen25 856
Malzeme .
. Hijyen26 ,918
Hijyeni .
Hijyen27 ,712
Hijyen28 ,863
Hijyen29 ,841
Hijyen30 ,768
Hijyen31 771
Yiyecek-igecek  Hijyen32 ,542
(Uriin) Hijyeni ~ Hijyen33 ,735
Hijyen34 ,856

1679



Mustafa ISKIN

Hijyen35 ,826
Hijyen36 ,795
Hijyen37 ,847

Tablo 2’de goriildiigii {izere kurumsal itibar 6l¢eginin 20 ifade ve 6 faktdrden olusmaktadir.
Kurumsal itibar 6lgegine ait KMO testi sonucu 0,867’dir. Bu sonuca gore érnekleme yeterliliginin
cok iyi diizeyde oldugu sdylenebilir (Karagoz, 2017: 404). Diger taraftan Kurumsal itibar 6lgegine
ait Barlett testi sonucu p(sig)= 0,000"dir. Bu sonuca gore degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
mevcuttur ve veriler coklu normal dagilimdan gelmistir (Karagoz, 2017: 408). Kurumsal imaj
olcegi ise 6 ifade ve 1 faktorden olugmaktadir. Kurumsal imaj dlgegine ait KMO testi sonucu
0,895’dir. Bu sonuca gore oérnekleme yeterliliginin ¢ok iyi diizeyde oldugu sdylenebilir (Karagoz,
2017: 404). Diger taraftan kurumsal imaj olgegine ait Barlett testi sonucu p(sig)= 0,000'dir. Bu
sonuca gore ifadeler arasinda yiiksek korelasyon mevcuttur ve veriler ¢oklu normal dagilimdan
gelmistir (Karagoz, 2017: 408). Hijyen kosullar1 6lcegi 37 ifade ve 4 faktdrden olusmaktadir.
Hijyen kosullar1 6lgegine ait KMO testi sonucu 0,905'dir. Bu sonuca gore 6rnekleme yeterliliginin
cok iyi diizeyde oldugu sdylenebilir (Karagoz, 2017: 404). Diger taraftan hijyen kosullar1 6lgegine
ait Barlett testi sonucu p(sig)= 0,000’d1r. Bu sonuca gore degiskenler arasinda yiiksek korelasyon
mevcuttur ve veriler ¢oklu normal dagilimdan gelmistir (Karagoz, 2017: 408). Bu sonuglar elde
edilen verilerin yapilmak istenilen analize uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonucunda Elde Edilen Uyum lyiligi Degerleri

Olgeklerin Uyum lyiligi Degerleri

Kurumsal Kurumsal Hijyen
indeks Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum itibar imaj Kosullar1
X2/df <3 3<(X¥/df)<5 2,664 3,211 3,217
CFI > .95 >.90 0,974 0,986 0,962
SRMR <.05 <.08 0,015 0,031 0,024
RMSEA <.05 <.08 0,021 0,014 0,36

Tablo 3’te goriildiigii {izere aragtirmada kullarilan Slgeklere ait uyum iyiligi bulgular kabul
edilebilir araliklar igerisindedir. Bu sonuglar dogrultusunda arastirmada kullanilan 6lgeklerin
verilerle dogrulandigini soyleyebiliriz. Bulgulara gore arastirmada kullamilan o6lgeklerin
dogrulandig tespit edilmistir. Bu sonuglar kurumsal itibar 6lgeginin 6 faktorlii, kurumsal imaj
6lgeginin 1 faktorlii ve hijyen kosullarmin 4 faktorlii kuramsal yapisini dogrulamaktadir.

Dogrulayic1 faktor analizi sonrasinda, arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test
edilmesi asamasma gecilmistir. Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in Process Makro
kullanilmistir. Arastirma siirecinde toplanan verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle
Maximum Likelihood yontemi kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur. Daha sonra
kurumsal itibar, hijyen kogullar1 ve kurumsal imaj degiskenlerinin olusturdugu model test
edilmistir. Yapilan test sonucunda uyum iyili§i degerlerinin 6l¢lim modelini dogruladig:
belirlenmistir.

Yiyecek-igecek isletmelerinin miisterilerinin isletmelere iliskin kurumsal itibar alg1 diizeylerinin
kurumsal imaj algilar1 tizerindeki etkisinde hijyen kosullarinin araci roliiniin var olup olmadigim
tespit etmek icin bootstrap yontemi kullanilmigtir. Bootsrap yontemi kullanilarak regresyon
analizi yapilmistir. Bootstrap yonteminin kullanima nedeni, Baron ve Kenny'nin geleneksel
yonteminden ve Sobel analizinden daha giivenilir sonuglar verdiginin belirtilmesidir (Giirbiiz,
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2019: 65). Arastirma siirecinde yapilan analizlerde process makro uygulamas: kullanilmigtir.
Bootstrap teknigi kapsaminda 5000 yeniden 6rneklem teknigi segilmistir. Bootstrap tekniginin
uygulanmas: i¢in asgari sart olan, degiskenlerin %95 giiven aralifinda alacaklar1 degerlerin (0)
degerini (Glirbiiz, 2019: 65) almamalar1 sarti saglanmistir. Bu sarta iliskin yapilan regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 4'te verilmistir. Arastirma kapsaminda ulasilan miisterilerin kurumsal
itibar algilarinin, kurumsal imaj algilar1 {izerinde dolayl etkisinin olup olmadif1 bootstrap
teknigi kullanilarak elde edilen giiven araliklarma gore tespit edilmistir. Analiz sonuglar:
dogrultusunda, yiyecek-igecek isletmeleri miisterilerinin kurumsal itibar algilarmnin, s6z konusu
isletmelerinin kurumsal imajlari iizerinde dolayli ve anlaml etkiye sahip oldugu tespit edilmisgtir.
Tespit edilen dolayl etkide miisterilerin hijyen kosullar algilarinin, kurumsal itibar ve igletme
imaji arasindaki iligskiye aracilik ettigi tespit edilmistir (= ,116, %95, BCA CI [.2517, .1664]).
Aracalik etkisine iliskin sonuglara bakildiginda, diizlestirilmis yanllik ve hizlandirilmis giiven
degeri aralig1 sonuglar: (BCA CI) 0 (sifir) degerini almamistir. Diger taraftan aracilik etkisinin tam
standardize etki biiyiikliigiiniin (K?) 0,92 oldugu tespit edilmistir. Tam standardize etki
bliyiikliigii orta degere yakindir.

Tablo 4. Aracilik Testine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar1 (N:527)

Sonug Degiskenleri
Hijyen Kosullar1 Algis1 Kurumsal imaj
Tahmin Degiskeni B S. H. B S.H.
Kurumsal Itibar a ,241%%* ,054 o ,456 ,114
Hijyen Kosullar1 Algis1 . - - b ,382%** 121
Sabit Tk 3,475 ,167 T 5,843 423

Dolayl etki: 116, %95, CI[ .25, .16 ]
Toplam etki: ,572, p >,05
Not: *** p <0,001; S.H.: Standart Hata, Standardize edilmemis beta katsayilar1 () raporlanmistir.

Yukaridaki analiz sonuglarindan hareketler arastirma kapsaminda olusturulmus olan; “HI:
Miisterilerin yiyecek-icecek isletmelerinin kurumsal itibarlarina iliskin alg diizeylerinin, isletme imaji
algilart iizerinde etkisi vardir.”, “H2: Misterilerin yiyecek-icecek isletmelerine iliskin kurumsal
itibar alg1 diizeylerinin, miisterilerin isletmelerin hijyen kosullarina iliskin alg1 diizeyleri
tizerinde etkisi vardir.”, “H3: Miisterilerin yiyecek isletmelerinin hijyen kosullarmna iliskin
algilarmin isletmelerin imajlar1 tizerinde etkisi vardir.” Ve “H4: Miisterilerin yiyecek-icecek
isletmelerine iliskin kurumsal itibar alg1 diizeylerinin, miisterilerin isletmeye iliskin imaj algilar1
iizerinde etkisinde hijyen kosullarimin araci rolii vardir.” hipotezleri kabul edilmisgtir.

SONUC ve ONERILER

Yiyecek-igcecek isletmeleri i¢in kurumsal itibar miisterilerin giiveninin saglanmasinda 6nemli rol
oynamaktadir denilebilir. Ciinkii yiyecek-igecek isletmelerinin uzun bir donemde yapmis
olduklarmin sonucu olarak kurumsal itibarlar1 olusur. Yiyecek-igecek isletmelerinin kurumsal
itibarlarina iliskin miisterilerde olumlu alginin olusmasi isletmeye bir¢ok avantaj kazandirabilir.
Nitekim kisa stirede olusan isletme imaji olumsuzluklardan ¢ok cabuk etkilenebilir. Ancak
kurumsal imaj algis1 olumlu olan isletmelerde kurumsal imajin olumsuzluklardan daha diistik
diizeyde etkilendigi sylenebilir. Bu dogrultuda hijyen kosullarinin 6n plana ¢iktig1 giintimiizde
hijyen kosullarinda yasanabilecek olumsuzluklarin isletme imajini olumsuz etkilememesi igin
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kurumsal itibar daha da 6nemli bir rol iistlenmektedir. Aragtirma kapsaminda yapilan analizler
sonucunda elde edilen bulgularda bu diisiinceyi desteklemektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda, katihmeilarin ¢gogunlugunun erkek
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore erkeklerin digsarda daha fazla yemek yedikleri tespitinde
bulunulabilir. Nitekim Tiirkiye’de erkeklerin bireysel olarak daha fazla yiyecek-igecek
isletmelere gittikleri sOylenebilir. Kadinlarin genellikle daha st diizey yiyecek-igecek
isletmelerine bireysel olarak gidebildiklerini sdyleyebiliriz. Erkeklerin ise her diizeydeki yiyecek-
icecek isletmelerine bireysel olarak gidebildikleri gbzlemlenebilir. Ayrica aragtirma kapsaminda
olusturulan anket formunu doldurma konusunda kadinlarin daha az katihm gosterdikleri de
varsayilabilir. Ancak genel olarak erkeklerin yiyecek-igecek isletmelerinden daha sik hizmet
aldiklar1 da sOylenebilir. Ayrica aragtirma bulgulart dogrultusunda evli insanlarinda yiyecek-
icecek isletmelerinde daha fazla hizmet aldiklari tespit edilmistir. Bu sonug arastirmanin
genellikle alakart hizmet sunan yiyecek-icecek isletmelerinde anket formunun doldurtulmus
olmasi ile agiklanabilir. Genglerin ve bekar insanlarin genellikle fastfood tarzi hizmet veren
yiyecek-igecek isletmelerini tercih etmeleri bu sonucu desteklemektedir. Katihmailarin egitim
diizeylerine iligkin degerlendirme yapmay1 gerektiren carpici bir sonug tespit edilememistir.
Aragtirma kapsaminda yer alan yiyecek igecek isletmelerini tercih eden kisilerin neredeyse
yarisinin (47,6) asgari licretin iistiinde ve 5000 TL arasinda gelire sahip olduklar1 belirlenmisgtir.
Bu sonug Tiirkiye’deki gelir dagilimma uygundur. Tiirkiye’deki hanelerin biiyiik ¢cogunlugunun
arastirmada 6n plana c¢kan 2826-5000 TL araliginda gelire sahip oldugu istatistiklerle
desteklenmektedir  (TUIK, 2020). Diger taraftan kathmclarm yas dagilimlar
degerlendirildiginde sira dis1 ve degerlendirmeye deger bir sonug ile kargilagilmamustir.

Arastirmada yapilan analizler sonucunda, yiyecek-igecek isletmeleri miisterilerinin kurumsal
itibar algilarinin, isletme imaj1 algilarini etkiledigi tespit edilmistir. Arastirma sonucuna gore,
yiyecek-icecek isletmelerinin kurumsal itibar diizeylerine iligkin miisteri alg1 diizeyi arttikca,
miisterilerin kurumsal imaj alg1 diizeyleri de artmaktadir. Yiyecek-icecek isletmeleri
miisterilerinin kurumsal itibar alg1 diizeylerinde olusacak artis, s6z konusu isletme
miisterilerinin isletme imaj1 alg1 diizeylerinin artmasini saglayacaktir. Diger taraftan, soz konusu
miisterilerin kurumsal itibar alg1 diizeylerinde yasanacak diisiis ise isletme imaj1 alg1 diizeyinde
de diisiise neden olacaktir. Arastirma sonucunda ulasilan sonuglar, teoride yer alan genel goriisii
desteklemektedir (Han vd., 2015: 84; Potgieter ve Doubell, 2020: 107). Uzun bir siireg igerisinde,
isletmenin faaliyetlerinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesi sonucunda olusan kurumsal
itibar, kisa siire igerisinde olusan ve olumlu ve olumsuz durumlardan hizli sekilde etkilenen
kurumsal imaj, etkiliyor olmasi beklenilen bir sonugtur.

Arastirma siirecinde elde edilen verilerin analizi sonucunda, yiyecek-icecek isletmelerinden
hizmet alan miisterilerin kurumsal itibar alg1 diizeylilerinin isletmelerin hijyen kosullarina iligskin
algilarii etkiledigi tespit edilmistir. Miisterilerin kurumsal itibar algi diizeyleri arttikga,
isletmelerin hijyen kosullarina iligkin alg1 diizeyleri de olumlu yonde artmaktadir. Tam tersi
durumda ise miisterilerin kurumsal itibar alg1 diizeylerinde diisiis yasandiginda, miisterilerin
isletmenin hijyen kosullarina iliskin olumsuz alg1 diizeylerinin arttig1 goriilmiistiir. Bu sonug
teoride yer alan bilgileri desteklemektedir (Jim ve Leslie, 2009: 247; Laikko-Roto ve Nevas, 2014:
65) Kurumsal itibar bilesenlerinin hijyen kosullarini da igeriyor olmasi, kurumsal itibara yonelik
faaliyetlerin hijyen kosullarinda iyilesmelere yol agmasini saglayabilir. Ayrica kurumsal itibar
uzun bir siire¢ igerisinde olustugu icin, olumlu kurumsal itibar algisi miisterilerin hijyen
kosullarinda yasanan olumsuzluklar: siireklilik arz etmemesi durumda goz ardi etmelerine
neden olabilir. Miisteriler hijyen kosullarinda yasanan olumsuzluklari, zihinlerindeki kurumsal
itibar algis1 dogrultusunda degerlendirebilirler. Bu dogrultuda hijyen kosullarinda ¢ok biiytik
olumsuzluklar olmadig1 siirece ve siireklilik arz etmedigi siirece hijyen kosullarindaki
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olumsuzluklara karsi miisteriler tarafindan tolerans gosterilebilir. Ancak burada zincirleme bir
iliskiden de bahsedilebilir. Ciinkii kurumsal itibar bilesenleri, hijyen kosullarma iliskin
faaliyetleri icerir, hijyen kogullar1 da kurumsal itibar i¢in gereklidir. Bu nedenle kurumsal itibar,
yiyecek-igecek isletmelerine hijyen kosullarinda yagsanabilecek olumsuzluklarin yansimalarma,
azaltma konusunda yardimcr olmaktadir gikarimi yapilabilir.

Diger taraftan yiyecek isletmelerinde hijyen kosullari, miisterilerin igletmeyi tercihlerinde énemli
bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda yiyecek-igecek isletmeleri miisterilerinin isletmeye iliskin
imaj algilarini sekillendirirlerken, hijyen kosullarini dikkate aldiklar1 sdylenebilir. Aragtirma
sonucunda yukarida belirtilen ifadenin desteklendigi goriilmiistiir. Aragtirma sonucunda
miigterilerin hijyen kosullarma iligkin algilarmin, yiyecek igecek isletmelerinin imajlarma iligkin
algilarin etkiledigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda miisterilerin hijyen kosullarma iliskin olumlu
alg: diizeyleri arttik¢a isletmenin imajina iligskin algilar1 da olumlu y6nde artis gostermektedir.
Diger taraftan miisterilerin hijyen kosullarina iliskin olumsuz alg: diizeyleri arttikca da isletmeye
iliskin imaj algilarinin olumsuz yonde artig gosterdigi tespit edilmistir. S6z konusu sonuglar
teoride yer alan bilgileri desteklemektedir (Jin ve Leslie, 2009: 247; Laikko-Roto ve Nevas, 2014:
65). Kisa siirede olusan ve olumsuz veya olumlu faktdrlerden hizli sekilde etkilenen isletme
imajinin hijyen kosullarindan olumlu veya olumsuz etkilenmesi beklenilen bir sonugtur.

Yukarida yer verilen sonuglar kurumsal itibar ve hijyen faktorlerinin ayri ayri isletme imaj
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ancak arastirmanin temelini olugturan, kurumsal
itibar ve isletme imaj1 arasindaki iliskide hijyen kosullarinin araci etkisi, bu ¢alisma igin 6nemli
bir yere sahiptir. Arastirma siirecinde yapilan analizler sonucunda miisterilerin kurumsal itibar
algilarinin, isletme imaij1 tizerindeki etkisinde, hijyen kosullarina iligkin algilarinin arac: etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Konuyla ilgili daha 6nce yapilmis ¢alismalar incelendiginde, hijyen
kosullarinin kurumsal itibar ve isletme imaji iliskisindeki araci roliinii ele alan bir ¢alismaya
rastlanmamigtir. Ancak burada ortaya ¢ikan hijyen kosullarinin araci roliiniin varligi, teorik
olarak beklenen bir sonuctur. Ciinkii dolayli etki degeri (,116), iki miisteriden kurumsal itibar alg1
diizeyi, diger miisteriden bir birim yiiksek olan miisterinin, hijyen kogullarini olumlu algilama
diizeyi, kurumsal itibar alg1 diizeyi diisiik olan miisteriden, daha yiiksek olacag: icin, isletme
imaj1 alg diizeyinin ,116 birim daha yiiksek olmasini saglamaktadir. Bu sonuca gore kurumsal
itibar alg1 diizeyi yiiksek olan miisteriler hijyen kosullarina iligkin olumlu alg: gelistirmektedir.
Kurumsal itibar vasitasiyla gelisen olumlu hijyen kosullari algisi ise miisterilerin zihinde isletme
ile ilgili olumlu imaj olugmasmi saglamaktadir. Belirtildigi iizere yiyecek-igecek isletmeleri
miisterilerinin kurumsal itibar alg1 diizeylerinin, isletme imaj1 algilar tizerinde etkisinde hijyen
kosullarinin etkisi bulunmaktadir.

Bu calismada elde edilen sonuglardan hareketle yiyecek—igecek isletmeleri yoOneticilerine ve
arastirmacilara bazi Onerilerde bulunulabilir. Yiyecek-icecek isletmeleri yoneticiler igin,
isletmelerinin kurumsal itibarlarini gelistirmeleri, kurumsal itibar ile ilgili faaliyetlere onem
vermeleri Onerilebilir. Clinkii kurumsal itibar sayesinde yasanabilecek olumsuzluklar miisteriler
tarafindan makul karsilanabilmektedir. Boylelikle miisteriler isletme imaji algisi gelistirirken
olumsuzluklardan daha az etkilenmektelerdir. Boylelikle isletmelere kars1 daha olumlu algilara
gelistirebilmektelerdir. Kurumsal itibar uzun bir siirecte ortaya ¢iktig1 icin, isletme imajinda
yasanabilecek ani degisimlerin oniine ge¢me roliine sahip olabilmektedir. Bu nedenle isletme
yoneticileri kurumsal itibarin 6neminin farkina varmalilardir.

Ayrica arastirma sonucunda, hijyen kosullarinin miisterilerin, yiyecek-igecek isletmelerine iliskin
imaj algilar tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda yiyecek-icecek isletmeleri
yoneticilerine, isletmelerinde hijyen kosullarim1 en azindan asgari diizeyde saglamalari
Onerilebilir. Ancak hijyen kosullarinda yasanacak iyilestirmelerin, miisterilerin isletme imajlarina
iliskin algilarinin iyilesmesini saglayacagr gozden kagirilmamalidir. Burada yiyecek igecek
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isletmeleri yoneticilerinin, asgari hijyen kosullarmmi saglama ile yetinmemeleri ve hijyen
kosullaria ge¢mise nazaran daha fazla nem vermeleri 6nerilmektedir.

Ayrica bu arastirma sonuglari dogrultusunda, yiyecek-icecek isletmeleri yoneticileri is
modellerinde hijyen kosullarinin roliinii gozden gegirebilirler. Uygulamig olduklar is modelinde
hijyen kosullarinin 6nem diizeyi degerlendirilerek, degisen cevre kosullarma uygun olarak
hijyen kosullarinin 6nem diizeyinde diizenlemeler yapmalari nerilmektedir.

Diger taraftan arastirmacilara, bu ¢alisma covid-19 salgini déoneminde yapildig: igin, covid-19
salgin1 son bulduktan sonra benzer bir arastirma yapmalar1 ve bu arastirmanin sonuglar ile
salgin sonrasi yapilacak arastirmanin sonuglarini karsilastirmalart Onerilebilir. Boylelikle
miigterilerin algilarmda covid-19 salgin siirecinin etkili olup olmadig1 da belirlenebilir. Ayrica bu
arastirmada kullanilan modele farkli degiskenleri dahil etmeleri 6nerilebilir. Ornegin kurumsal
itibarmn bilegenleri arasinda yer alan ve miisterilere yonelik olan sosyal sorumluk ve kurumsal
gekicilik degiskenleri arastirma modeline dahil edilebilir. Diger taraftan arastirma modeli
kullanilarak farkli isletmeler ile yiyecek-igecek isletmelerinin karsilastirilmas: yapilabilir.
Boylelikle hijyen kosullarmin, isletme imaji tizerine etkisinin sadece yiyecek-igecek isletmeleri ile
smurl olup olmadig: tespit edilebilir.
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