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Giiniimiizde yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu itibar,
isletmelerin gelecegini ve basarisimm oOnemli derecede etkileyebilmektedir.
Yiyecek icecek isletmelerinde tiiketiciler satin aldiklar:i iiriin ve hizmetleri
onceden goremedikleri icin, isletmeye duyduklar1 giiven duygusu ile birlikte
isletmenin itibar1 satin alma kararlarina etki eden oOnemli bir faktordiir.
Tiiketicilerin goziinde iyi bir itibara sahip olmay1 basarabilen yiyecek icecek
isletmeleri, tiiketicilerin memnuniyetini arttirarak tiiketici sadakatini
saglayabilmek gibi ileriye doniikk davramsgsal niyet iizerinde etkili
olabilmektedirler. Yiyecek i¢cecek isletmelerinde gida giivenligine verilen dnem
ve gida giivenligi uygulamalar1 da isletmelerin iyi bir kurumsal itibar
olusturmasma  etkisinin yaminda itibarlarnm  kaybetmemelerini de
saglamaktadir.

Bu baglamda Izmir’de yiyecek icecek isletmesi miisterilerinin kurumsal
itibar algilarimin davramigsal niyete etkisini ve gida giivenligi algisinin bu etki
iizerindeki roliinii belirlemek bu arastirmanin temel amacinmi olusturmustur. Bu
amac¢ dogrultusunda ilgili litetatiir cercevesinde bir model gelistirilmistir.
Katilmcillarin  demografik  ozelliklerinin  belirlenmesi i¢cin  tamimlayici
istatistikler kullamlmustir. Olgeklerin alt boyutlarinin belirlenmesi amaciyla
aciklayici faktor analizi ve olceklerin gecerliligini tespit etmek icin dogrulayici
faktor analizi uygulanmistir. Arastirmada kurulan hipotezlerin test edilmesinde

yapisal esitlik modellemesi uygulanmis ve aracibk modeli icin Sobel testi



yapiulmistir. Calismada, SPSS 24 ve AMOS 21 programlart kullanilarak
analizler gerceklestirilmistir.

Yapilan analizler sonucunda yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal
itibarin algilanan gida giivenligi ve davramigsal niyet iizerinde etkisi oldugu
belirlenmistir. Bununla birlikte algilanan gida giivenliginin davramgsal niyet
iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Kkurumsal itibarin
davramigsal niyet iizerindeki etkisinde, algillanan gida giivenliginin aracihk
etkisi oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda ilgili sektore

yonelik oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yiyecek icecek isletmeleri, Kurumsal itibar, Davramssal

Niyet, Algilanan Gida Giivenligi.
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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
consumer satisfaction and providing consumer loyalty. The importance given to
food safety and food safety practices in food and beverage establishments ensure
that enterprises do not lose their reputation as well as their effect on
establishing a good corporate reputation.

In this context, the main purpose of this research was to determine the
effect of corporate reputation perceptions of food and beverage customers on
behavioral intention and the role of food safety perception on this impact. For
this purpose, a model has been developed within the framework of related
literature. Descriptive statistics were used to determine the demographic
characteristics of the participants. Explanatory factor analysis was used to
determine the sub-dimensions of the scales and confirmatory factor analysis was

used to determine the validity of the scales. Structural equation modeling was

Vi



used to test the hypotheses established in the study and Sobel test was
performed for the mediation model.

As a result of the analyzes, it was determined that institutional
reputation has an effect on perceived food safety and behavioral intention in
food and beverage enterprises. However, it has been concluded that perceived
food safety has an effect on behavioral intention. In addition, perceived food
safety was found to be the mediator effect of corporate reputation on behavioral
intention. In accordance with the findings obtained, suggestions for the related

sector were developed.

Keywords: Food and Beverage Business, Corporate Reputation, Behavioral

Intention, Perceived Food Safety.
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GIRIS

Glinlimiizde ¢alisma ve sosyal yasamdaki degisimlere paralel olarak, disarida
yemek yeme insanlarin giinliik hayatlarindaki aligkanliklarinin artik merkezinde yer
almaya baslamistir. Insanlarin disarida yemek yeme aliskanliklarinin artmasi ile
birlikte, yiyecek igecek endiistrinde tiiketicilerin istek ve arzularina cevap verebilmek
icin pek cok tiirde isletme ortaya ¢ikmistir. Seceneklerin ve alternatiflerin artmast ile
birlikte, tiiketiciler bu alternatifler arasindan en iyi se¢imi yapabilmek i¢in isletmeler
hakkinda siirekli bilgi arayis1 igerisindedirler (Aksoydan, 2007: 301). Tiiketicilerin
bu bilgi arayisi icerisinde en onem verdikleri faktor ise, isletmelerin toplum ve
tiiketiciler nezdinde algilanan kurumsal itibarlaridir (Su ve digerleri, 2016: 3561).
Potansiyel miisteriler tarafindan igletme se¢im siirecinde 6nemli bir parametre olarak
goriilen kurumsal itibar, isletme hakkinda sahip olunan hayranlik, giiven, saygi, bilgi
ve hisler diye tanimlanmaktadir (Dijkmans ve digerleri, 2015: 59; Dowling, 2016:
218; Hardeck ve Hertl, 2014: 313). Yiyecek igecek isletmelerinin iriin ve
hizmetlerinin kalitesi hakkinda 6énemli bir ipucu veren kurumsal itibar, isletmelerin
tiketiciler tarafindan tercih edilmelerinde 6nemli bir etkendir (Chang, 2013: 537).

Yiyecek icecek isletmelerinin iyi bir itibara sahip olmalarinda ve tercih
edilmelerinde, servis edilen yiyeceklerin/gidalarin kalitesi, giivenligi, hijyeni, tiiri,
tadi ile igletmelerin temizligi de 6nemli bir etkendir. (Bai ve digerleri 2019: 139).
Diger bir ifade ile tiiketicilerin isletme hakkindaki gida giivenligi algilar1 o isletmeyi
tercih etmeleri ile o isletme icin zihinlerinde olusturduklar1 itibar1 yakindan
etkilemektedir. Tiketiciler gida giivenligi acisindan kendilerine giiven vermeyen ve
olumsuz bir deneyim yasadiklar1 isletmeyi tercih etmemekte, bu da yiyecek igcecek
isletmeleri agisindan hem itibar hem miisteri kayb1 ile birlikte mali bir basarisizlik
getirmektedir.

Diinyada her yil giivenli olmayan gidalarin tiiketimi nedeni ile 600 milyon
kisinin hastalandig1 ve ayn1 zamanda gida kaynakli hastaliklara baglh olarak 420 bin
kisi hayatin1 kaybettigi belirtilmektedir (WHO, 2019). Gida kaynakli hastaliklarin
yaklasik %50’sinin restoranlarda ve diger yiyecek i¢ecek hizmeti veren isletmelerde
tiketilen gidalar ile ilgili oldugu ifade edilmektedir (Jacob ve Powell, 2009: 1122).
Bu baglamda yiyecek icecek isletmelerinde gida giivenligi uygulamalarinin énemi

daha ¢ok artmaktadir.



Alan yazm incelendiginde yiyecek igecek isletmelerinde tiiketicilerin gida
giivenligi algilarinin gelecekte tiiketicilerin satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan
davranigsal niyet lizerinde 6nemli etkisi oldugu belirtilmistir. (Aksoydan, 2007,
Barber ve Scarcelli, 2009; Barber ve digerleri, 2011; Henson ve digerleri, 2006;
Fatimah ve digerleri, 2011; Worsfold, 2006). Ayn1 sekilde alanyazinda daha 6nce
yapilan ¢alismalar genel olarak kurumsal itibarin miisteri sadakati ve agizdan agiza
olumlu iletisim tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu belirtmektedir (Bartikowski ve
digerleri, 2011; Loureiro ve Kastenholz, 2011; Walsh, Beatty ve Shiu, 2009; Walsh,
Mitchell, Jackson ve Beatty, 2009). Yiyecek igecek isletmelerinde kurumsal itibar,
gida giivenligi algis1 ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi birlikte inceleyen alan
yazinda daha once yapilan bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda yiyecek
icecek isletmesi miisterilerinin kurumsal itibar algilarinin davranigsal niyete etkisini
ve gida giivenligi algisinin bu etki iizerindeki roliinii belirlemek bu arastirmanin
temel amacini olusturmustur.

Arastirmanin amaci kapsaminda, birinci boliimde ilk olarak kurumsal itibar
kavram1 ve yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal itibarin 6nemi aciklanmistir.
Ikinci olarak davranissal niyet kavrami iizerinde durulmus ve yiyecek icecek
isletmelerinde davranigsal niyet konusu ele alinmistir. Calismanin ikinci boliimiinde,
yiyecek icecek isletmelerinde gida giivenligi konusu ile yiyecek igecek
isletmelerinde gida giivenligi algis1 ve etkileyen faktorler lizerinde durulmus, daha
sonra Yyiyecek isletmelerinde kurumsal itibar, gida giivenligi algis1 ve davranigsal
niyet arasindaki iliski incelenmistir.

Calismanin ticlincii boliimiinde arastirmanin amaci ve 6nemi agiklandiktan
sonra arastirmanin modeli ve hipotezleri ile birlikte arastirmanin evreni ve
orneklemine yer verilmistir. Son olarak da veri toplama teknigi ve araci agiklanip
verilerin analizinde kullanilan analiz yontemlerinden bahsedilmistir. Caligmanin son
bolimiinde ise, ilk olarak aragtirmanin 6rneklem gurubunun demografik 6zellikleri
ile gida giivenligi bilgilerine dair bulgular aktarilmigtir. Ikinci olarak arastirma
kapsaminda uygulanan aciklayic1 faktor analizi, glivenilirlik analizi ve dogrulayici
faktor analizi bulgularina yer verilmistir. Son olarak ise yapisal esitlik modellemeleri
ile test edilen aragtirmanin hipotezlerine iligskin sonuglar sunulmus ve bu dogrultuda

Oneriler getirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL ITiBAR VE DAVRANISSAL NiYET

Calismanin birinci boliimiinde, ilk olarak kurumsal itibar kavrami, kurumsal
itibarla iligkili kavramlar, kurumsal itibarin bilesenleri, kurumsal itibarin 6l¢tilmesi,
kurumsal itibarin yonetimi ve yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal itibar
yonetiminin 6nemi konular1 {izerinde durulmustur. Son olarak da sirasiyla
davranigsal niyet kavrami, boyutlar1 ve dl¢lilmesi ile yiyecek icecek igletmelerinde

davranigsal niyet konusu ele alinmistir.

1.1. KURUMSAL iTiBAR

Hayatimizin bir pargasi olan itibar kavrami, kisilerin baskalart ile iletigiminde
aradig1 gliven duygusunu ifade etmektedir. Bireylerin giivenilir bir insan olmalari
kendilerine sayginlik kazandirdigi gibi hayatta basarili olmalarinin da yolunu
acmaktadir. Kisilerde oldugu gibi isletmelerin de tiiketicilerine verdigi giiven
duygusu basarili ve siirdiiriilebilir bir rekabet Ustiinliigii elde edebilmeleri i¢in son
derece dnemlidir. Ozellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler agisindan
bakildiginda, tiiketiciler satin aldiklar1 {irlin ve hizmetleri daha Onceden
goremedikleri i¢in, tiiketicilerin isletmelere duydugu giiven duygusu ile
zihinlerindeki isletmenin itibarlar1 satin alma kararlarina etki eden Onemli bir
faktordiir. Bu baglamda isletmelerin basarili olmalar1 i¢in kurumsal itibarin ne

anlama geldigini ve gii¢lii bir kurumsal itibar olusturmak i¢in neler yapmalar

gerektigini bilmeleri gerekir.

1.1.1 Kurumsal itibar Kavram

Gilinlimiizde kurumsal itibar kavrami, isletme ve pazarlama alaninda giderek
daha fazla kullanilmasma ragmen tek ve kesin bir tanimi yoktur. Itibar kavrami
tilketiciler, calisanlar, isletmeler ve rakipler acisindan diisiintildiiglinde farkh
anlamlara gelebilmektedir. Fakat Onemli olan farkli ilgi gruplart agisindan

diistiniilmeden itibar kavraminin neden herkes i¢in 6nemli oldugunu belirlemektir



(Dolton ve Croft, 2003: 7-8).

Itibar sozliik anlami olarak sayginlik, degerli ve giivenilir olma diye
tamimlanirken (TDK, 2018), bireylerin baskalar1 veya bir sey i¢in genel olarak ne
diisiindiigiinii ifade eder (Dalton ve Croft, 2003: 8). itibar, diger bir ifade ile belli bir
oznenin, bireyin, isletmenin veya kurumun artilarint ve eksilerini tekrar tekrar
degerlendirmek anlamina da gelir. Bu da duygusal bir bileseni de igerisinde
barindiran rasyonel bir siirectir. Itibar, bir bireyin baska bir kisi, bir kurulus, bir
endiistri hatta bir iilke i¢in sahip oldugu olumlu veya olumsuz duygular ile giivene
iligkin algisidir diye de tanimlanmaktadir (Van Riel, 2013: 15).

Genellikle kisiler i¢in kullanilmasina alistk oldugumuz itibar sézciigii;
gliniimiizde isletmelerin niteliklerini belirtirken de ¢ok sik kullanilir olmustur (Erhan
ve Carikg1, 2016: 355). Calisanlar ile misterilerin bir isletmeyi nasil algiladiklarini
gosteren ve soyut bir varlik olan itibar kavrami, halkin igletme ile ilgili olumlu ve
olumsuz yondeki degerlendirmelerini de ifade eder (Karakose, 2007: 2). Kurumsal
anlamda itibar, isletmenin Ozellikleri, performans: ve davramiglar1 ile ilgili
algilamalarla baglantili olup, isletmenin ticari isminin degisik ilgi gruplarinda ve
paydaslarda ne kadar iyi ne kadar kotii gorildiiga ile ilgilidir (Larkin, 2003: 1).
Burada paydas ile ifade edilmek istenen, isletmenin faaliyetlerinden, kararlarindan,
politikalarindan ve amagclarindan etkilenen her birey ya da gruptur (Feldman ve
digerleri, 2014: 58).

Kurumsal itibar; ekonomi, strateji, finans, pazarlama, iletisim, yOnetim,
sosyoloji gibi bir¢ok farkli disiplinde ele alinmis ve farkli arastirmacilar tarafindan
degisik kurumsal itibar tanimlamalar1 yapilmistir (Fombrun ve digerleri, 2000: 242;
Giimiis ve Oksiiz, 2009: 3). Bu tanimlardan bazilar1 su sekildedir;

Gotsi ve Wilson kurumsal itibari, isletmenin paydaslarinin uzun dénemde
isletmeye iliskin toplam degerlendirmeleri diye belirtmislerdir (Gotsi ve Wilson:
2001: 29).

Kurumsal itibar Rose ve Thomsen tarafindan insanlarin algilamalariin
yansimasi olarak tanimlanmis ve bu algilamalarinda, isletmenin ve/ veya kurumun
gegmisteki faaliyetlerine dayanarak olustugunu belirtmislerdir (Rose ve Thomsen,
2004: 202).



Bir diger ifade ile kurumsal itibar, bir isletmenin kurulusundan bu yana
gecmis faaliyetleri nedeniyle, gelecekteki konumu i¢in paydaslarin géziinde olusan
algilama seklidir (Inglis ve digerleri, 2006: 935). Eroglu ve Solmaz kurumsal
itibarin paydaslarin zihinlerinde ortaya ¢iktigini, degerlendirildigini ve gelistigini; bu
baglamda isletmenin tim paydaslarinin zihninde iyi bir yere sahip olup olmadigini
ifade etmenin yolu oldugunu belirtmislerdir (Eroglu ve Solmaz, 2012: 3).

Hardeck ve Hertl kurumsal itibarin bir isletme hakkinda bireylerin sahip
oldugu bilgiyi ve hisleri temsil ettigini soylerken (Hardeck ve Hertl, 2014: 313).
Boivie ve arkadaslari ise kurumsal itibari, belirli bir uzmanlik alanmin odak
noktasinda yer alan kisilerin niteligi ve yetenekleri ile ilgili olarak genel sosyal yargi
diye ifade etmislerdir (Boivie ve digerleri, 2016: 188). Dowling ise kurumsal itibar1
“bir isletme hakkinda belirli bir zaman dilimi igerisinde bir kiginin sahip oldugu
hayranlik ve saygidir” seklinde tanimlamistir (Dowling, 2016: 218).

Bu tanimlar ¢ergevesinde kurumsal itibarin, bir kurumun ve/veya isletmenin
kuruldugu giinden itibaren yapmis oldugu faaliyetler neticesinde isbirligi dahilinde
oldugu tiim paydas gruplari iizerinde biraktig1 olumlu veya olumsuz tiim duygu ile
diisiinceleri ifade ettigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Paydas gruplarinin kurum ve/
veya isletme hakkinda edindikleri olumlu veya olumsuz izlenimler, gelecekte bu
kurum ve/veya isletme ile isbirligine devam edip etmeyecegi kararini1 vermelerinde
etkili olmaktadir.

Kurumsal itibar, son yillarda is diinyasinda onemi giderek artan soyut
degerlerden bir tanesidir. Kurumsal itibarin isletmelerin kurumsal hedeflerini
gergeklestirmesi agindan tagidigi onem ortaya ¢iktikga; isletmelerin kurumsal itibar
elde etmeye yonelik faaliyetleri de artmaya baslamistir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 39).
Rekabetin giin gectikge daha cok arttigi is diinyasinda basarili olmak ve ayakta
kalmak i¢in kurumsal itibarin gili¢lendirilmesi her zamankinden daha fazla 6nemli
hale gelmistir (Sakar, 2011: 28).

Buna karsin kurumsal itibarin genel bir tanimi yapilirken karsilagilan en
temel engelin kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir kavramlari
arasinda yasanan karmasa oldugu akademisyenler tarafindan belirtilmektedir
(Barnett ve digerleri, 2006: 28). Bu baglamda kurumsal itibarin tanimi yapilirken

kurumsal imaj, kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir kavramlar1 da sirasiyla



aciklanacaktir.

1.1.2. Kurumsal itibarla iliskili Kavramlar

Kurumsal itibarin tanimlamasi yapilirken kavramin daha iyi anlasabilmesi
acisindan kurumsal itibar ile iliskilendirilen temel bazi kavramlarin agiklanmasi
gerekmektedir. Bu kavramlar arasinda en onde gelenleri, kurumsal imaj, kurumsal

kimlik ile kurumsal kilturdur.

1.1.2.1. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj tiiketicilerin satin alacaklari iirin ve hizmetin 6zelliklerinden
yeterli derecede bilgi sahibi olmadig1 zamanlarda, satin alma kararlarin1 etkilemede
onemli bir rol oynamaktadir (Wu, 2013: 367). Tiketicilerin isletme hakkinda
algilarin1 ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan davranmigsal niyeti yakindan etkiledigi
icin kurumsal imaj kavrami 6zellikle pazarlama alanindaki ¢alismalarda artan bir ilgi
gormiistiir (Ryu ve digerleri, 2008: 460).

Cesitli kaynaklarda imajin ¢ok sayida farkli tanimlar1 vardir. Bu farkli
tamimlar icerisinde Kotler ve Clarke Imaji, bir bireyin bir nesne ile ilgili olarak
gozlem ve diisiincelerinden ortaya ¢ikan inancglarin sonucudur diye tanimlamiglardir
(aktaran Giimiis ve Oksiiz, 2009: 28). Peltekoglu ise genel bir tanimlama ile imaj,
bir kisi, kurum veya durum hakkinda goriislerin toplamidir diye ifade etmistir
(Peltekoglu, 1997: 125).

Kisisel imaj gibi kurumlarinda imajlar1 ortaya ¢ikar, yayginlasir ve degisir.
Giliniimlizde kurumlar ve isletmeler icerisinde bulundugu yogun rekabet
kosullarinda, yalnizca triinler, islevler, 6zellikler ve kalite kapsaminda degil kurum
itibar1 ve imajiylada rekabet halindedirler (Koktiirk ve digerleri, 2008: 2). Kurumsal
imaj cesitli isletmeler veya kurumlar hakkinda kisilerin duyduklari, gérdiikleri veya
dogrudan deneyimleriyle edindikleri izlenim diye tanimlanmaktadir (Sabuncuoglu,
1998: 7). Nguyen ve Leblanc ise kurumsal imaji bir kurum hakkinda paydaslarin
zihninde olusan izlenimler biitiinii diye ifade etmistir (Nguyen ve Leblanc, 2001:
228).



Bu baglamda kurumsal imajin, kuruma veya isletmeye iliskin algilardan ve
izlenimlerden meydana geldigi ifade edilebilir. Biitiin kurumlarin paydaslarinin
aklinda kurum ile ilgili fikirler, algilamalar, inanglar, gozlemler ve duygular biitiinii
bulunmaktadir. Bu biitiiniin olumlu olmasi kurumun olumlu bir imaja sahip
oldugunun isaretidir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 19). Sonug olarak kurumlar pazarda
rekabet¢i konumlarini siirdiirebilmek i¢in ve daha iyi yerlere gelebilmek i¢in olumlu
bir imaj olusturma gabasi igindedirler (Koktiirk ve digerleri, 2008: 14).

Kurumsal imaj ve kurumsal itibar birbiri ile yakindan ilgili kavramlar olup
bazen karigtirllmakta ve birbirinin yerine kullanilmaktadir (Gegikli, 2008: 138).
Ancak sunu unutmamak gerekir kurumsal itibara uzun siirede ulasilmasina ragmen,
kurumsal imaja ise isletmeler degisimler ve uyguladiklari iletisim kampanyalari
sayesinde kolaylikla miidahalede bulunabilmektedirler (Markwick ve Fill, 1997:
398).

Isletmelerin ve kurumlarin sahip oldugu imajlar uzun siirede giilii bir itibar
kazanmasina neden olmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 31). Bu baglamda kurumsal
itibar, hedef kitleler tizerinde kurum ile isletme hakkinda imajlarin tiimii olarak ifade
edilmektedir (Fombrun, 1996: 37). Barnet ve arkadaslarina gore kurumsal imajin
yaninda kurumsal kimlik de kurumsal itibarin temel bilesenidir (Barnett ve digerleri,
2006: 34-35). Bu nedenle bir sonraki boliimde kurumsal kimlik agiklanacaktir.

1.1.2.2. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik, isletmeler i¢in kurumsal imaj ile itibar1 etkileyen onemli
bir faktdr olarak goriilmektedir. Isletmelerde kurumsal kimligin etkili bir sekilde
yonetilmesinin isletme performansi iizerinde énemli bir etkisinin goriilmesi nedeni
ile kurumsal kimlik isletmelerin basari i¢in O6nemli bir stratejik kavram haline
gelmistir (Flint ve digerleri, 2018: 68).

Kurumsal kimlik, bir isletmenin uzun vadede stratejik olarak planlanmig
hedeflerine ve istenilen imaja sahip olabilmesi i¢in, kurum Kkisiligini tim
paydaslarina tanitmasi olarak agiklanabilir (Koktirk ve digerleri, 2008: 39).
Kurumsal kimlik kavrami, bir bireyin kimliginin ayni noktalarin1 animsatan 6nemli

bir unsuru ifade etmektedir. “Kim” sorusunun isletmeler agisindan cevabi olan



kurumsal kimlik, kimlik bilesenleri ile sekillenen ve bir isletmeyi diger
isletmelerden farkli yapan ve bilinilirligini saglayan bir tanimlamalar biitiintidiir
(Giimiis ve Oksiiz, 2009: 31).

Kurumsal kimlik onceleri isletmenin gorsel unsurlart olan logo, isletme
binasi gibi sembollerle ayni anlamda kullanilmis, fakat zaman igerisinde kavram
genisletilmistir. Kurumsal kimlik artik vizyon, felsefe, kurum kiiltiiriiniin yaninda
kurum tasarimi, kurum iletisimi ile birlikte kurum davranisini da kapsamaktadir
(Schein’den aktaran Koktiirk ve digerleri, 2008: 39). Diger bir ifade ile kurumsal
kimlik isletmenin ne oldugu ve neler yaptigi gibi bircok sorunun cevabini ve
isletmenin kendine 6zgii 6zelliklerini icermektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 22).

Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj terimleri bazen birbiri ile karistirilir.
Kurumsal kimlik, isletmenin (bilerek veya bilmeyerek) verdigi mesajlarin timi
olarak ifade edilirken, kurumsal imaj bu mesajlarin isletmenin hedef kitlesi lizerinde
olusturdugu algilarin tiimiidiir. Hedef kitle, isletmenin kimligi ile ilgili mesajlar
yorumlar ve zihninde o igletmeye ile ilgili imaj olusur ( Wood ve Somerville, 2012:
128). Diger bir ifade ile kurumsal imaj, kurum kimliginin hedef Kkitleye
yansimalarindan meydana gelir (Cornelissen, 2000: 120).

Kurumsal imaj, kimlik ve itibar birbirleri ile ilgili kavramlardir. Kimlik
imaja etki eder ve ikisi de itibar1 sekillendirir (Gegikli, 2008: 139). Tablo 1’de
“kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve kurumsal itibarin baglantili olduklar1 temel soru

ve bu kavramlarin tanimlar1” agiklanmaktadir.



Tablo 1: Kurumsal Kimlik, Kurumsal imaj ve Kurumsal itibar Tanimlar1

Ornegin calisanlari, iiriinleri ve

hizmetleri”

Kavram Tanim Soru
Kurumsal “Isletmenin niteliklerini “Siz kimsiniz?”
Kimlik tanimlamalarindan olusmaktadir.

Kurumsal Imaj

“Kimligin ve isletmenin markasinin

yansimasidir. Isletmenin paydaslarina

nasil goriindiigi ile ilgilidir”

“Paydaslariniz sizin
kim/ne oldugunuzu
diistiniiyor siz onlara
kim/ne oldugunuzu

sOyliiyorsunuz?”’

“Isletmenin paydaslarmin goziindeki

imajinin ortak tanimlamasidir. Uzun

nasil algiladiklarina dayanmaktadir”

“Kim/Ne oldugunuza
iliskin

Kurumsal zamanda insa edilmekte, kimlik soyledikleriniz ve
Itibar programina, performansina ve yaptiklariniz
paydaslarin igletmenin davranislarini hakkinda

paydaslariniz ne

diisiiniiyor?”

Kaynak: Argenti ve Druckenmiller, 2004: 3609.

Isletmelerin veya kurumlarmn kimlikleri imajlarmin belirleyicisidir. Kurumsal
kimlik paydaslara yansitildiginda, bahsedilen paydaglarin akillarinda isletmeye
iliskin imaj olusmakta, bu imajlar isletmenin uzun donemde gii¢lii bir itibar
kazanmasina neden olmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 33). Baska bir ifade ile
kurumsal kimlik, isletmenin kendisini paydaslarina tanitmak igin yararlandigi kurum
adi, logosu, reklam slogani gibi semboller ve ifadelerdir. Kurumsal imaj, bir kisinin
isletme veya kurum ile ilgili sahip oldugu inanglar ve duygulardan ortaya cikan
genel bir degerlendirmedir. Kurumsal itibar ise, bir bireyin isletme ile ilgili imajin1
animsatan gergeklik, sorumluluk ve diiriistliik ve biitlinliik gibi yiiklenen degerlerdir
(Dowling, 2002: 37)



1.1.2.3. Kurumsal Kiiltiir

Giiniimiizde kurumsal kiiltiir, isletmelerin maddi olmayan ancak ¢ok degerli
bir ekonomik varligi olarak gériilmektedir. Isletmelerin sahip oldugu giiclii bir
kurum kiiltiirii 6zellikle isletme ¢alisanlari {izerindeki etkisi nedeni ile rakiplerine
kars1 Ustiinliik saglamasinda etkili olmaktadir (Flamholtz ve Randle 2012-76-77).

Kiiltiir, tanimlanmasi zor, karmasik ve ¢ok boyutlu bir olgudur ve literatiirde
sunulan yiizlerce farkli tanim bunu goéstermektedir (Reisinger ve Turner, 2012:4).
Tirk Dil Kurumu sozlik anlami olarak kiiltiirii; “a) tarihsel, toplumsal gelisme
slireci iginde yaratilan biitin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada,
sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine
egemenliginin Olgiisiinii gosteren araglarin biitiinii b) bir topluma veya halk
topluluguna iliskin diislince ve sanat eserlerinin biitiinii” olarak tanimlamaktadir
(TDK, 2019). En genis anlami ile kiiltiir, bir toplumun biitiin yasam seklini
tanimlamaktadir (Erdogan, 1997: 112).

Kisiler, bir araya gelerek bir toplum ve o topluma iliskin bir kiiltiir
olusturmaktadirlar. Ayni sekilde kisilerin bir arada c¢alistiklar1 isletmelerin de
kendilerine 6zgii kiiltiirleri vardir. Bu isletmeler tarafindan olusturulan kiiltiir orgiit
kiiltiiri veya kurumsal kiiltiir diye adlandirilmaktadir (Mural, 2012: 38). Kisiler i¢in
kisilik ne ise, isletmeler iginde Kkiiltiir onu ifade etmektedir. Kurumsal Kkiiltiir
isletmenin isleri yapma yontemini, ise ve insana nasil yaklastigini, onceliklerinin,
ilkelerinin ve endiselerinin neler oldugunun ipuglarini gostermektedir (Giimiis ve
Oksiiz, 2009: 24).

Schein (2004: 17)’e gore kurumsal kiiltiir, bir grup bireyin disa uyum
saglamak ve igsel biitiinlesme problemlerini ortadan kaldirmak i¢in olusturdugu belli
diizendeki temel varsaymmlardir. Bu varsayimlarin grubun yeni {yelerine
problemlerin giderilmesi i¢in dogru yontemler olarak aktarilmasi gerekir. Baska bir
ifade ile kurumsal kiltir isletmenin kimligini meydana getiren ve g¢alisan
davraniglarin1 bigimlendiren degerler, inanglar ile davranis modelleri biitiiniidiir
(Boon ve Arumugam, 2006: 2). Genel bir ifade ile kurumsal kiiltiir, isletme
calisanlarinin ~ davraniglarin1  etkileyerek  kurumsal ig gorebilmenin nasil

gerceklestigini ortaya koyan davraniglarin tiimiidiir diye de tanimlanmaktadir
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(Robbins ve digerleri, 2013: 38).

Kurumsal kiiltiir hakkinda yapilmis birgok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar
bir arada ele alindiginda bir takim ortak ifadelerin oldugu anlasilmaktadir. Tiim
tanimlardaki ortak ifadeler sunlardir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 1998’den aktaran
Varoglu, 2013: 91):

o “Kisilerin nasil bir davranig gosterecegi ile ilgili bilgilendiren ve
paylasilan degerler biitiinii olmast,

e Temel olmasi esasi ile kisilerce sorgusuz sualsiz kabul edilen ve tim
davraniglar1 bigimlendiren yazili olmayan degerler olmast,

e Zaman ile kars1 karsiya gelinen kurumsal varlik sorunlarma bulunan
coziimlerden ve bunlara iliskin genel kabullerden olugmasi,

e Kurum Degerlerinin iletimi ve paylasimda secilen semboller, bunlara
yiikklenen anlamlar, hikayeler ve ge¢mis olaylardan meydana
gelmesidir.”

Kurumsal kiiltiir sayesinde isletme calisanlari, kendileri ve isletmeleri icin
nelerin iyi, nelerin kot oldugunu, nelerin hedeflenip nelerin hedeflenmedigini,
nelerin yapilmasi veya yapilmamasi gerektigini 6grenirler (Sahin, 2010: 22). Diger
bir ifade ile kurumsal Kkiiltiir, isletme calisanlarinin isletmeyi sahiplenmelerine
olanak tanir ve kurumsal amaclarin gergeklestirilmesi icin calisanlara faaliyet
gosterecekleri ortami ve imkanlar1 saglar (Kok ve Ozcan, 2012: 120).

Sonug olarak kurumsal itibar kurumun imaji, kimligi ve kiiltiirii ile yakin
iligkili bir kavramdir. Literatiirde itibarin, imaj ile ayni olduguna dair fikirler olsa da
itibarin kiiltlir, imaj ve kimligin etkin yonetimi sonucu ulasilabilen bir deger oldugu
ifade edilebilmektedir. Kimlik, kurumun imajini, imajlar da itibar1 etkilerken
kurumun kiiltiirii 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Bu siirecin her sathasi kiiltiirel
ogelerden beslenmektedir. Baska bir ifade ile kurumsal itibar, “kurumlarin kiiltiird,

kimligi ve imaj1 iizerinde” olugmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 38).

1.1.3. Kurumsal itibarin Bilesenleri

Kurumsal itibar1 aciklamak i¢in literatiirde yer alan arastirmalar

incelendiginde, itibar1 tanimlayan birden ¢ok bilesen iizerinde duruldugu ve farkli
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sekilde smiflandirildign goriilmektedir (Oztiirk ve digerleri, 2013: 72; Ugar ve
digerleri, 2015: 133). Kurumsal itibarin ne gibi bilesenlerden olustugunu ve
isletmenin hangi paydaslariin {izerinde ne kadar etkisinin oldugu konusunda bilgi
sahibi olmak, kurumsal itibar1 olusturmak igin ¢ok onemlidir. Ciinkii bu bilesenler,
kurumsal itibar1 nelerin olumlu veya olumsuz yonde etkiledigini bulmay1 saglar ve
calisanlar, miisteriler, yatirimeilar gibi paydaslarin isletmeye dair ne gibi fikirlere
sahip olduklarini ortaya ¢ikarir (Dortok, 2004: 69).

Dollinger ve arkadaglar1 (1997: 133), kurumsal itibar bilesenlerini ii¢ boyutta
tanimlamislardir. Bunlar yonetim kalitesi, finansal itibar ve {irlin kalitesi seklindedir.
Fombrun ve Shanley (1990: 244) ve Castro ve arkadaslar1 (2006: 367) ise kurumsal
itibar bilesenlerini yOnetim kalitesi, finansal gii¢, {iriin ve hizmet kalitesi,
yenilikg¢ilik, kurumsal varliklarin kullanimi, yeteneklerin korunmasi ve gelistirilmesi,
insanlar, iletisim ve g¢evresel sorumluluk ve uzun vadeli yatirnm seklinde
siniflandirmislardir.

Merkezi Amerika’da yer alan Itibar Enstitiisii'ne gére kurumsal itibarmn
bilesenleri sdyledir; “duygusal cazibe, {iriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, finansal
performans, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk” (Fonbrun ve digerleri, 2000: 253).
Cravens ve arkadaslari1 (2003: 206-207) tarafindan gelistirilen itibar endeksine goére
itibar bilesenleri su sekilde siralanmustir; iiriin ve hizmetler, ¢alisanlar, {ist yonetim,
dissal iliskiler (miisteriler haric), yaraticilik/yenilikgilik, deger yaratimi, finansal giig,
strateji, kiiltiir ve soyut sorumluluklardir. Giimiis ve Oksiiz (2009: 105), ydnetim ve
pazarlama dergilerinde en ¢ok kullanilan kurumsal itibar endekslerinin; “iirin hizmet
kalitesi, finansal saglamlik, en iyi ¢alisanlar1 ¢ekme, gelistirme ve tutma, yonetim
kalitesi ve sosyal sorumluluk” oldugunu belirtmislerdir.

Goriildigi gibi kurumsal itibarin olusumunda farkli ve ¢ok sayida bilesen
etkili olmasina ragmen agirlikli olarak ayni bilesenler iizerinde durulmaktadir. Walsh
ve Beatty (2007: 135) hizmet isletmelerine yonelik miisteri odakli kurumsal itibar
bilesenleri iizerine yaptiklar1 ¢aligmalarinda, diger ¢alismalardaki benzer faktorlere
ek olarak miisteri memnuniyeti, sadakat, giiven ve agizdan agiza iletisimi de
kurumsal itibar bilesenlerine dahil etmislerdir. Sonug olarak miisteri odakli kurumsal
itibar bilesenlerini su sekilde siralamislardir; “miisteri odaklilik, iyi isveren olma,

giivenilir ve finansal ac¢idan gii¢lii sirket olma, iirlin ve hizmet kalitesi, sosyal ve
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gevresel sorumluluk”. Bu galismanin arastirma kisminda Walsh ve Beatty (2007)
tarafindan olusturan “miisteri odakli kurumsal itibar 6lgegi” kullanildigi i¢in bu

bilesenler ayr1 ayr1 agiklanmustir.

1.1.3.1 Miisteri Odakhhk

Miisteri odaklilik, isletme ¢alisanlarinin miisteri ihtiyaglarmi karsilama
istekliligini ifade eder (Brown ve digerleri; 2002:111). Diger bir ifade ile
isletmelerin, misterilerinin ihtiyaglarim1 anlama ve karsilama ¢abasi olarak
adlandirilir. Uzun vadede bu tiir isletmelerin basar1 elde etme ihtimalleri ise bu
yonde ¢aba sarf etmeyen isletmelere gore daha fazladir (Chang ve Zhu, 2011:155).

Miisteri odaklilik ilkesi, isletmelerin sunduklari hizmet ve iiriinlerin
kalitesini, kendilerinin onceden ortaya koyduklari oOzellikleri esas alarak degil,
musterilerin bu hizmet ve iirlinleri nasil gordiikleri ve degerlendirdiklerini dnem
vermeyi gerektirir (Eroglu, 2005: 8). Miisteri odakli bir yonetim anlayisinin olumlu
sonuclarindan en Onemlileri, algilan hizmet kalitesinin yiiksekligi ve miisteri
memnuniyetidir (Stock ve Hoyer, 2005: 536).

Isletmelerin itibar kazanmasmi saglayan bilesenlerden biri de miisteri
memnuniyetidir. Misteriler isletmelerin en Onemli paydaslarindandir ve
memnuniyetleri kurumsal itibar acisindan son derece énemlidir. (Giimiis ve Oksiiz,

2009: 110).

1.1.3.2. iyi Isveren Olma

Bir isletmenin itibari ile ¢alisanlar1 arasindaki iliski iki yonlidiir. Bir taraftan
calisanlar aktif olarak diger paydaslarin isletme hakkindaki algilarini sekillendirirler.
Ozellikle hizmet sektdriinde calisanlar, miisterileriyle olan etkilesimlerinin kalitesi
ile kurumsal itibarin olugsmasina katkida bulunur. Diger taraftan ise, ¢alisanlar gérev
yaptiklart isletmenin kamuoyunda nasil algilandigindan etkilenirler. Saygmn bir
isletmede c¢alismak, calisanlarin 6z giivenlerini gelistirmesinin yaninda isletmenin

isimlerini korumak i¢in bir caba gostermeyi gerektirir (Helm, 2011: 657).
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Isletmeler giilii ve istikrarl bir itibar kazanmak istiyorlarsa, ¢alisanlarinin en
yiiksek performansa ulasmasini saglayan, heyecan veren, tesvik eden, ilgi ¢eken,
Ozgiiven saglayan ve ilham veren 6zellikleri olan bir isyeri ortami saglamalidirlar
(Dortok, 2006: 326). lyi isveren olma, bir isletmenin iyi bir sekilde yonetildigine,
calismak icin iyi bir igsletme olduguna ve iyi calisanlara sahip bir sirket olduguna
inanma diizeyi ile ilgilidir (Fombrun ve digerleri, 2000: 253). Diger bir ifade ile
miisterilerin, isletmenin ve yonetiminin ¢alisanlarina nasil davrandigi, c¢alisanlarinin
isteklerine ilgi gosterip gostermedigi hakkindaki algilari ile birlikte, miisterilerin
isletmenin nitelikli ve yetkin c¢alisanlara sahip olmasi beklentileridir (Yasin ve
Bozbay, 2011: 509). Kurumsal itibar isletmeler agisindan hayati 6neme sahiptir ve
caliganlar da isletmelerin kendi itibarlarin1 yonetmelerinde son derece 6nemli rol
oynarlar. Calisanlar iyi bir kurumsal itibar olusturulurken oynadiklar1 6nemli roliin
yaninda igletmelerin kurumsal itibarlarina zararda verebilirler (Cravens ve Oliver,
2006: 295).

Sonug olarak, c¢alisanlar isletme itibarim1 tagiyan ve itibarin iyi ya da kotii
olmasinda en 6nemli etkisi paydaslardir. Calisanlarin algilanan kurumsal itibara
etkisi kadar isletmelerin sahip olduklari itibarin da ¢alisanlarin performansi lizerinde
etkisi vardir. Isletme calismak igin iyi bir yer olarak oneriliyorsa ve iyi bir itibara
sahipse c¢alisanlar daha mutlu ve verimli ¢alisir. (Dortok, 2006: 337) Buda

miisterilerin o igletme ile ilgili kurumsal itibar algilarina etki edecektir.

1.1.3.3. Giivenilir ve Finansal A¢idan Giiglii Sirket Olma

Glivenilir ve finansal agidan giicli sirket olma; miisterilerin sirketin
giivenilirligi, finansal ac¢idan karliligi, ekonomik sayginligi ve gii¢liliigii hakkinda
algilamalarini ifade eder. Ayrica, miisterilerin sirketin finansal kaynaklar1 sorumlu
bir sekilde kullanmasin1 ve sirkete yatirim yapmanin ¢ok az risk igerecegi yoniindeki
beklentilerini 6l¢er (Walsh ve digerleri, 2009: 191).

Isletmelerin finansal ac¢idan giiclii olmalarinm kurumsal itibarlar1 iizerinde
olumlu bir etkisi vardir, ayn1 zamanda isletmelerin algilanan kurumsal itibarlarinin
iyi olmasi finansal basarimlarina olumlu etki edecektir (Roberts ve Dowling, 2002:
1077). Clardy (2005:286)’e¢ gore, kurumsal itibar bir¢ok finansal etki ortaya
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cikarmaktadir. Miisteriler itibart iyi isletmelerin iirlin ve hizmetlerini satin almaya
daha ¢ok egilimlidirler. Benzer sekilde yatirimcilar itibarli isletmeleri daha fazla
tercih etmektedirler. Fombrun ve arkadaslarina (2000: 253) gére iyi bir itibara sahip
isletmeler finansal basarim bakimindan su dort 6zellige sahip olmasi gerekir:

e “Gilgli bir karlilik siciline sahiptir,”

e “Diisiik riske sahip bir yatirim olarak goriliir,”

e “Rakiplerinden daha iyi bir finansal bagarim gosterme egilimindedir,”

o “Gelecek i¢in giiclii bir biiylime vadeden bir isletme olarak goriiliir.”

Kurumsal itibarin finansal basarim ile olan etkilesimi hakkinda, 6zellikle

finansal giivenilirligin kurumsal itibarin olusmasi sirasinda 6nemli rolii oldugu;
finansal yeterliligin, kurumsal itibarin O6ziindeki giiven o&zelligi ile dogrudan
baglantili oldugu ifade edilmektedir. Bu baglamda giivenilir ve finansal a¢idan giiclii
bir sirket olma, gelecege doniik yatirimlarin yapilmasinda ve giivenilirlik anlaminda
kurumsal itibarlarin olusmasi sirasinda son derece Onemli etkenlerden biridir

(Sipahioglu, 2018: 75).

1.1.3.4. Uriin ve Hizmet Kalitesi

Uriin ve hizmet kalitesi, miisterilerin isletmenin iiriin ile hizmetlerinin
kalitesi, yeniligi, degeri ve giivenilirligi hakkindaki algilarin1 ifade eder (Walsh ve
digerleri, 2009: 191). Isletmelerin iyi bir itibara sahip olabilmesi i¢in oncelikle,
triinlerinin ve hizmetlerinin kaliteli ve tiiketicilerinin ihtiyaclarini karsilayacak
sekilde olmasi gerekmektedir (Cravens ve digerleri, 2003: 205). Miisterilerin,
isletmelerin iirin ve hizmetlerine yonelik deneyimleri, onlarin isletmelere karsi
tutumlarini belirlemektedir. Bu baglamda, isletmelerin iiriin ve hizmetleri ile yasanan
olumlu deneyimler, kurumsal itibara olumlu yonde etki ederken, yasanan olumsuz
deneyimler ise isletmelerin kotii bir itibara sahip olmasina neden olacaktir (Karahan,
2009:5).

Iyi bir itibar, iyi bir iiriin ve hizmet kalitesinin gostergesidir ve isletmelerin
miisterileri ile ne kadar iyi ilgilendigini ve onlara daha iyi bir hizmet ve iriin
sunabilmek i¢in calistigin1 gosterir (Shah ve digerleri, 2018: 66). Bu dogrultuda

isletmelerin sahip oldugu itibar; miisterilerine sundugu {iriin ve hizmet kalitesine dair
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onemli ipuglari vermektedir. Uriin ve hizmet Kalitesi iyi bir itibar olusmasim
saglarken isletmeninde miisteriler tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir (Gilimiis

ve Oksiiz, 2009: 109).

1.1.3.5. Sosyal ve Cevresel Sorumluluk

Sosyal ve g¢evresel sorumluluk, genel olarak miisterinin isletmenin topluma
ve ¢evreye karst olumlu bir rolii oldugu inancini yansitir ( Walsh ve digerleri, 2009:
191). Kurumsal sosyal sorumluluk, isletme faaliyetlerinin yalnizca ekonomik agidan
degil, sosyal ve c¢evresel etkileri ile birlikte ele alinmasini 6n plana ¢ikaran bir
kavramdir. Bu baglamda kurumsal sosyal sorumluluk c¢erg¢evesinde yapilanlar,
isletmenin igeresinde yer aldig1 toplumun yarar1 adina higbir zorlama olmadan kendi
goniilliilik kararlari ile yapmayi taahhiit ettigi faaliyetlerdir (Kotler ve Lee, 2005: 3).
Isletmeler, ¢alisanlarma, toplumsal sorunlara ve gevreye karsi duyarli olmakla
yikiimlidiirler (Hillenbrand ve Money, 2007: 265).
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmelere sagladigi yararlar su
sekilde siralanabilir (Baraz, 2011: 81):
e Nitelikli calisanin ¢ekilmesi, ¢alisan bagliliginin arttirilmasi
e Isletmenin ve hisse senedi degerinin yiikselmesi
e Itibarin artmasi ve marka degerinin yiikselmesi ile birlikte miisteri
sadakatinin artmasi
Isletmelerin sosyal ve cevresel sorumluluk faaliyetleri, isletmelerin iyi bir
itibara sahip olmasina etki eder (Brammer ve Pavelin, 2006: 437). Diger bir ifade ile
isletmeler hangi sektorde faaliyet gosterirlerse gostersinler, sosyal ve cevresel
sorumluluk adina gosterdikleri faaliyetler 6nemli bir kurumsal itibar gostergesi
haline gelmistir. Bu agidan iyi bir performansa sahip olan isletmelerin dogal olarak
itibarlar1 artacaktir. Artan itibar isletmenin var olan is iliskilerini korumak ile
birlikte, yeni miisteriler edinmesini ve yeni ortakliklar kurmasini dolayisi ile

rekabetgi bir Gstiinliik elde etmesini saglar (Baraz, 2011: 78).
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1.1.4. Kurumsal itibarm Olciilmesi

Kurumsal itibarin 6nemini anlayan isletmelerin bu konuda belirli bir yontem
izleyebilmek icin kendi itibarlarinin nasil oldugunu bilmesi gerekir. Literatiirde
kurumsal itibarin Olgiilebilecegi, izlenebilecegi ve yonetebilecegi belirtilirken
isletmelerin ¢ogu kendi itibarlarinin ger¢ek degerlerini bilmemektedir. Kendi
itibarlar1 hakkinda herhangi bir fikri olmayan isletmelerin bu durumda onu
gelistirmeye yonelik herhangi bir planlar1 da olmayacaktir (Doorley ve Garcia, 2007:
4). Bu baglamda isletmelerin soyut bir deger olan itibarin 6lgiimi ile ilgili olarak
iletisim igerisinde olduklar1 paydaslarin kendilerini nasil degerlendirdiklerini ortaya
koymasi ve kendileri i¢in uygun olan 6l¢lim yontemini se¢mesi ve uygulamasi
gerekmektedir (Sakar, 2011: 16).

Itibar1 6lciilmesi planlanan isletmenin yapisi ile igerisinde oldugu “sosyo-
kiiltirel sartlar” Olgme yontemlerini  degistirebilmektedir. Bunun yaninda
isletmelerin kurumsal itibarlarini dlgebilmeleri icin iki 6nemli bilgiye ihtiyaglari
vardir. Birincisi itibarlarini olusturan 6lgiitlerin ne oldugu, ikincisi ise kime gore
itibar performanslarini 6l¢iimleyecekleridir (Kadibesegil, 2013: 104). Kurumsal
itibarin tanimlanmasinda ortaya konulan farkli yaklasimlar da 6lgme yontemlerini de
etkilemis ve kurumsal itibar1 Ol¢meye yonelik birgok farkli yontem ortaya
konulmustur (Chun, 2005: 98).

Bunlarin iginde en bilinenlerinden birisi Fortune Dergisi tarafindan yiiriitiilen
“Amerika’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasidir ve kurumsal itibarin 6l¢iilmesi
amaci ile gelistirilmistir. Bu ¢alismanin isletmeye ait sorgulanan Slgiitleri sunlardir;
“yonetim kalitesi, triin ve hizmetlerin kalitesi, uzun vadeli yatirnmlarin degeri,
yenilik¢ilik, finansal agidan saglamlik, insanlar1 isletmeye c¢ekme ve isletmede
tutma, topluma ve g¢evreye karsi duyarli olma, kurumsal kaynaklarin etkili
kullanim1” (Davies ve digerleri, 2003: 138). Fortune dergisi tarafindan siirdiirtilen bu
arastirmaya katilanlar arasinda yalnizca iist mevkideki yoneticiler, yonetim kurulu
tiyeleri ile alim satim uzmanlar1 yer almaktadir (Schwaiger, 2004: 52). Arastirmanin
sadece yoneticileri ve analistleri icermesinin yaninda finansal performansa

odaklanmasi, bu arastirmaya gelen baslica elestirilerdendir (Davies ve digerleri,
2003: 138).
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Bir diger bilinen kurumsal itibar 6l¢egi ise Fombrun ve arkadaslar tarafindan
gelistirilen “Harris- Fombrun Itibar Katsayis1 (Reputation Quotienr-RQ)” dlcegidir.
Bu 6lgek yirmi maddelik alt1 boyuttan olusmaktadir. Bu basliklar; “duygusal cazibe,
tiriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, finansal performans ve sosyal
sorumluluktur” (Fombrun ve digerleri, 2000: 253). Pek ¢ok paydas gruplara
uygulanabilmesi bagka bir ifade ile bir paydas grubuna yonelik olmamasi ve farkl
kurumlara uygulanabilmesi bu 6lgegin avantaji olarak degerlendirilmektedir (Eckert,
2017: 152). Fakat Itibar Katsayis1 6lcegi ile ilgili olarak kurumsal itibar alaninda
arastirma yapanlar ilgilendiren bir sorun ise, Olgegin pek ¢ok paydas grubuna
uygulanmasindan dolayi, miisteriler veya calisanlar gibi 6nemli paydas gruplarindan
gelen Onemli bilgilerin fark edilemeyebilecegi ve kaybolabilecegi seklindedir
(Stacks ve digerleri, 2013: 568).

Ilerleyen yillarda, diinya capinda ve tiim sektorlere uygulanabilir bir
kurumsal itibar 6lgegi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle Fombrun ve arkadaslari
2006 yilinda Itibar Katsayis1 Olcegini paydaslar ve iilkeler icin daha da genisletilerek
“Global RepTrak™ Pulse 2006 isminde yeni bir dlgek gelistirilmistir. Gelistirilen
bu yeni 6l¢ek diinyada, paydas, iilke veya sektor ayrimi yapmaksizin kurumsal itibari
6lgmek i¢in kullanilan, gegerlilik ve gilivenilirligi onaylanmis bir 6lgektir. Global
RepTrak™ Pulse 2006 6lgegi yirmi {ic madde ve yedi boyuttan olusmaktadir. Bu
yedi boyut ise; “lirtin ve hizmetler, yenilik¢ilik, ¢alisma ortami, kurumsal yonetim,
vatandaslik ve liderlik” seklindedir (Sakar, 2011: 19-21). Liehr ve arkadaslar1 (2009)
RepTrak™ Pulse 2006 dlgegini paydas gruplar arasinda agikga ayrim yapmadig
icin elestirirken, kurumsal itibar 6l¢ceginde kullanilan konularin sektore 6zgii olmasi
gerektigini ifade etmektedirler (Liehr ve digerleri 2009°dan aktaran Eckert, 2017:
152).

Kurumsal itibar1 6lgmek i¢in yapilan ¢ogu ¢alisma paydas gruplari arasinda
(calisanlar, yatirimeilar, miisteriler vb.) ayrim yapmadan kurumsal itibart 6lgmeye
calismistir. Bu c¢alismalar genellikle en 6nemli paydas grubu olan miisterilerin
kurumsal itibar algilarin1 yeterince degerlendirememektedir. Diger bir ifade ile bu
calismalar endiistriyel misterilerden ve ¢ok sayida paydas grubundan olusan
orneklere odaklanirken son karari veren miisterileri ihmal etmislerdir (Walsh ve

Beatty, 2007: 127). Miisterilerin Ozellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
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isletmeler hakkindaki itibar algilarii1 degerlendirmek i¢cin Walsh ve Beatty (2007:
135) bes boyut ve yirmi sekiz ifadeden olusan miisteri odakli itibar Olcegi
gelistirmislerdir. Gelistirilen bu 6lgegin boyutlari; “miisteri odaklilik, iyi isveren
olma, giivenilir ve finansal agidan giiglii sirket olma, iiriin ve hizmet kalitesi, sosyal
ve ¢evresel sorumluluktur”.

Kurumsal itibar1 6lgmenin baska bir yontemi ise giivene dayali ol¢iim
modelidir. Newell ve Goldman (2001) tarafindan gelistirilen bu 6l¢iim tekniginin
temel fikri glivene dayali bir yontem olmasidir. Bu 6l¢iim modelinde isletmelerin
itibar1 gilivenilirlik, dirtstlik ve yardimseverlik Olgiitlerine gore dlciilebilir.
Giivenilirlik ve diriistliik boyutlar1 isletmelerin samimiyetini ve vermis oldugu
sozleri yerine getirip getirmemesini ele alirken, yardimseverlik boyutu ise
isletmelerin igbirlik¢i yoniinii ortaya koymay1 hedefler (Sakar, 2011: 23).

Tiirkiye’de ise 1999 yilindan itibaren her sene Capital dergisi tarafindan
kurumsal itibar yonetiminin dnemini anlatmak i¢in yurtdisindaki 6rneklerine benzer
bir aragtirma siirdiiriillmektedir. “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” adi altinda
yapilan bu arastirma Fortune Dergisi ve Fombrun ve arkadaslarimin gelistirdigi
kurumsal itibar Olgeklerini temel alarak olusturulmustur. Arastirmada itibar
gostergesi olarak adlandirilan boyutlar; “pazarlama ve satis stratejileri, hizmet ve
tirlin kalitesi, bilgi ve teknoloji yatirimlari, finansal saglamlik, yeni iiriin geligtirme,
toplumsal sorumluluk, ¢alisanlarin nitelikleri, yonetim Kkalitesi, ¢alisana sunulan
sosyal olanaklar, ticret politikas1 ve seviyesi, iletisim ve halkla iliskiler, rekabette
etik davranma, calisan memnuniyeti, miisteri memnuniyeti, yonetim ve sirket
seffafligl, yatirnmciya deger yaratma, uluslararasi pazara entegrasyon” olarak
belirlenmistir (Esen, 2015: 296).

Isletmeler eger itibarlarini iyi bir sekilde yonetmek istiyorlarsa bilmeleri
gereken o6nemli bir husus oOl¢iilmeyen kurumsal itibarin gelistirilemeyecegi ve
yonetilemeyecegidir (Argiiden, 2003: 12). Ayrica kurumsal itibar 6l¢iimlerinde
isletmelerin icerisinde bulundugu sektdre veya faaliyet alanina goére Olgeklerin
gelistirilmesi diger onemli hususlardan biridir. Bdylece isletmelerin kurumsal
itibarlar1 hakkinda daha gercekgi sonuglar1 elde etmeleri daha kolay olacaktir (Esen,
2015: 300).
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Bu caligmanin arastirma kisminda yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal
itibar1 Olgmek i¢in Walsh ve Beaty (2007) tarafindan gelistirilen Olcekten
faydalanilmistir. Walsh ve Beaty (2007: 133)’nin gelistirmis olduklar1 olgek
Ozellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in uygun olup, olgegi
gelistirirken ¢alismalarinin kapsamina bankacilik, perakendecilik ve yiyecek igecek
isletmeleri sektorlerini dahil etmislerdir. Bu nedenle bu c¢alismanin arastirma
kisminin alami yiyecek igecek isletmeleri oldugu i¢in Walsh ve Beaty (2007)’nin

miisteri odakli 6lgeginin kullanilmasina karar verilmistir.

1.1.5. Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibar, isletmelerin paydaslarmin ¢ikarlarini yerine getirme
kabiliyeti ile ilgili beklentilere dayanir. Ayni zamanda iyi bir kurumsal itibar,
siirdiiriilebilir bir rekabet listiinligii kaynagi olarak kabul edilir (Cornejo ve digerleri,
2019: 1). Bu baglamda isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
olusturabilmeleri i¢in en {ist seviyede isletme performanslarin1 gergeklestirmeleri,
yasatmalar1 ve gelistirmeleri gerekir. Bunun i¢in de isletmeler olumlu yodndeki
kurumsal itibarlarni kaybetmemelidirler (Ljubojevi¢ ve Ljubojevig, 2008: 21).
Olumlu ve giiclii bir kurumsal itibar i¢in de iyi bir kurumsal itibar yonetimine ihtiyag
vardir (Jones ve digerleri, 1998: 26).

Kurumsal itibar yonetimi, “isletmenin tim paydaslarinin isletme hakkindaki
diisiince, bilgi ve duygusal tepkilerinin kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi siireci”
olarak ifade edilmektedir (Karakose, 2007: 7). Griffin (2008: 12) kurumsal itibar
yonetimini, “bir isletmenin faaliyetlerini ve iletisim yoOntemlerini degistirerek
itibarin1 degistirmesi” olarak tanimlamistir. Baska bir ifade ile kurumsal itibar
yonetimi paydaslara karsi olan sorumluluklarin anlasiimasi ile ilgilidir. Isletmeler,
paydaslarmi daha iyi tanmidiginda ve onlara karst sorumluluklarmin bilincinde
oldugunda itibarini daha iyi yonetebilmektedir (Larkin, 2003: 2).

Itibar yonetimin ozellikleri ise su sekilde siralanmaktadir (Rene ve Van Dam
2007’den aktaran Giimiis ve Oksiiz, 2009: 46):

e Farklhilik: Giiclii bir itibar isletmenin paydaslarinin diislincesinde sahip

olduklar1 farkli konumun neticesinde olusmaktadir.
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Odaklanma: Giiglii itibarin olusturulabilmesi i¢in isletmenin davraniglarinin
ve iletisimlerinin tek bir tema gercevesinde ortaya konulmasi gerekmektedir.
Tutarlilik: Giiglii bir itibar i¢in, isletmeler tiim paydaslar ile davraniglarinda
ve iletisimlerinde tutarsizlik gostermemelidir.

Kimlik: Giiglii bir itibar isletmenin davraniglarinin kabullenilmis kimlige
uyumlu olmasinin neticesinde olusmaktadir.

Seffaflik: Giiclii bir itibar isletmenin biitiin iliskilerindeki seffafligin
neticesinde ortaya ¢ikmaktadir.

Bu baglamda, isletmelerin itibar yonetimi siirecinin basarisi; kendilerini

rakiplerinden farklilagtirmalari, birbirleriyle tutarli mesajlar vermeleri, verdikleri

sOzleri tutmalart veya yerine getiremeyecekleri sozii vermemeleri, kimliklerine

uygun hareket etmeleri, her davranisin hesabini verebilmeleri ve davranislarinin

seffaf olmasi gibi faktorlere baglidir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 46).

Griffin (2008: 104-108) isletmelerin itibarlar yonetimlerinin basarili olmasi

icin yapilmasi gerekenleri on adimda su sekilde siralamistir:

1.

[k adim olarak isletmeler amagclarini gozden gegirerek degerlendirmelidirler.
Bu isletmenin faaliyetlerinin basarisiin lgiitiinii sunar. Islemenin itibar1 son
dakika etkinligi olmamali ve isletme hedefleri igerisinde en basindan beri
diistiniilmelidir.

Ikinci adim olarak isletmeler kurum Kkiiltiirlerini degerlendirmelidirler.
Kurum kiiltiirii kisaca isletmelerin faaliyet gosterme sekli olarak ifade edilir.
Diger bir ifade ile isletmeler, kendisini gevreleyen toplulukla nasil bir
etkilesim igerisinde, endiistri iliskileri nasil ve isletmede sosyallesme ve
dayanisma agisindan hakim olan kiiltiir nedir gibi sorulara cevap aramalidir.
Ucgiincii adimda isletmeler faaliyetlerini ve caligmalarini
degerlendirmelidirler. Isletmelerin faaliyetlerini degerlendirmesi, iletisim
faaliyetlerini basarili bir sekilde yiirlitmeleri agisindan hayati bir 6neme
sahiptir.

Dordiincti adimda isletmeler iletisim hedeflerini belirlemelidirler. Bu
isletmenin iletisim faaliyetlerinin nerede dnemli bir etkiye sahip olabilecegini
tanimlamay1 igerecektir.

Besinci adimda isletmeler mevcut iletisim faaliyetlerini
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10.

degerlendirmelidirler. Unutulmamalidir ki her isletmenin iyi veya kotii bir
itibar1 vardir, fakat Onemli olan isletmelerin bunu yonetmek icin ne
yaptiklaridir. Isletmeler gercekei iletisim hedeflerini koyabilmesi i¢in de
mevcut iletisim faaliyetlerini degerlendirerek ise baslamalidirlar.

Altinc1  adimda ise isletmeler hedef kitlenin diisiince yapisin1 ve
davraniglarini degerlendirmelidir.

Yedinci adimda isletmeler hedef Kkitleleri etkileyecek temel mesajlar
gelistirmelidir. Bu mesajlar isletmelerin durusunun 6ziinii ifade eder. Ayni
zamanda hedef kitleyi harekete gecirmek iginde tasarlanir.

Sekizinci adimda ise isletmeler mesajlarini hedef kitlere ulagtirmak igin en
iyi iletisim se¢eneklerini belirlemelidirler.

Dokuzuncu adimda isletmeler mesajlar ile iletisim segeneklerini
eslestirmelidir. Dogru mesajlart dogru kisilerin verebilmesini saglamalidir.
Son olarak onuncu adimda ise isletmeler belirli bir taktik plan
gelistirmelidirler. Ozellikle zamanlama burada &nemlidir. Dogru kitlelere
dogru mesajlar1 dogru kanallardan verildiginden isletmeler emin olmalidir.

Kurumsal itibar isletmeler i¢in birka¢ nedenden dolayr énemlidir. ilk olarak,

potansiyel miisteriler tarafindan igletme se¢im siirecinde Oonemli bir parametredir.

Miisteriler olumlu bir kurumsal itibara sahip isletmeleri tercih etmeleri daha

muhtemeldir ve itibar1 yiiksek isletmelerin {riinleri i¢in daha fazla 6deme yapmaya

daha isteklidirler. Ikinci olarak, iyi bir kurumsal itibar, rakipler adina pazara

girislerde engeller ortaya ¢ikarabilir, miisteri bagliligini ve kaliciligini ve isletmenin

daha fazla miisteriyi ¢ekmesini saglayabilir ve bu da sonugta daha yiiksek bir piyasa

degeri anlamina gelir. Ayn1 zamanda olumlu bir kurumsal itibar, bir isletmeyi kriz

zamanlarinda koruyabilir. Son olarak iyi itibar, paydaslarin bir isletmeye yatirim

yapma istekliligini de arttirmaktadir (Dijkmans ve digerleri, 2015: 59).

Etkili bir itibar yonetiminin isletmelere sagladigi yararlar1 soyle siralamak

miimkiindiir (Larkin, 2003: 2):

Isletmeler ile paydaslar1 arasindaki anlasmazliklar ve gerginligi azaltir.
Isletmeler ile paydaslar1 arasinda giivenilir bir iliskinin kurulmasini saglar.
Rekabet ve pazardaki biliylimenin 6niindeki engelleri azaltir.

Yatirim ve kaynaklara erigsim bakimindan elverisli bir ortam yaratir.
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e En iyi calisanlari, is ortaklarini ve tedarikgileri isletmeye ceker.
e Isletmelerin hisse senedi ve pazar degerlerindeki esneklikleri azaltir.
e Potansiyel krizlerin 6nlenmesini saglar.

Itibar yonetimi, isletmelerin kurumsal itibar hakkinda ne yapmasi veya ne
yapmamasi ile ilgili bir rehber olup, isletmelerin kurumsal itibar olusturmasi,
itibarlarm1 giiglii hale getirmesi ve korumasina iliskin birden fazla goérevi yerine
getirmektedirler (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 46). Isletmelerin itibarlarinin giiglii bir
hale gelmesi de, kurumsal itibarin etkin ve verimli bir sekilde dogru olarak
yonetilmesine baglidir. Burada Oncelikli olarak paydaslarin  beklentilerini
isletmelerin karsilayabiliyor olmasi gerekmektedir. Cilinkii paydaslarin destegini
kazanamayan bir isletmenin faaliyetlerini ve varligini uzun siire devam ettirmesi

miimkiin degildir (Sakar, 2011: 23).

1.1.6.Yiyecek icecek Isletmelerinde Kurumsal Itibar Yonetiminin Onemi

Turizm sektorii, genel olarak hizmet sektoriindeki hizli gelismelere paralel
olarak hizl1 biiyliyen sektorlerden bir tanesidir. Turizm, son yillarda {ilke
ekonomilerinin Oncelikli alanlarindan birisi olup, ilkelerin kalkinmasina ve
gelismesine olumlu katki saglamaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 41). Turizm
endiistrisi iginde ¢ok farkli yapilar1 barindirmaktadir. Endiistri, bir ekonomide ayni
veya benzer tiirde mal ve hizmet {iireten ve rekabet igerisindeki isletmelerin
olusturdugu biitiinlesik bir iiretim yetenegi olarak ifade edilebilir. Bu baglamda
turizm endiistrisi, turizm amacl seyahatte bulunan kisiler i¢cin dogrudan veya dolayli
mal ve hizmet sunan isletmeler ile belirli alanlardaki isletmelerin olusturdugu
biitiinlesik bir hizmet tiretim sektdrleri kiimesidir diye tanimlanmaktadir (Usta, 2014:
33). Bu endiistri igerisinde faaliyet gosteren turizm isletmeleri, turizm olayina katilan
kisilerin seyahat ve konaklama ihtiyaglarini ve buna bagli gereksinimlerini
karsilamaya yonelik mal ve hizmetlerin iiretilmesini ve satisin1 saglayan ekonomik
birimler olarak ifade edilmektedir (Barutgugil, 1989: 52).

Giderek biiyliyen turizm sektorii ve rekabet ortami, bu sektorde faaliyetlerini
stirdliren isletmelerin kendilerini rakiplerinden farklilagtiracak calismalar yapmasini

zorunlu kilmaktadir. Giinlimiizde turizm isletmelerinin  kendilerini  diger
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isletmelerden farklilagsmasinda sahip olduklar1 soyut degerler, somut degerler kadar
onemli hale gelmistir. Bu baglamda kurumsal itibar, turizm isletmelerine rekabet
avantaji saglayan en Onemli degerlerden bir tanesidir. Turizm isletmeleri igin
itibarlarin1 etkileyen temel faktorlere bakildiginda, yiiksek kalitede {iriin ve hizmet
algilamasi, etkili digsal iletisim, yiiksek kaliteli yonetim algilamasi, miisteri
hizmetlerine odaklanma ve paydaslarla diirtist iligki algilamas1 6n plana ¢ikmaktadir
(Giimiis ve Oksiiz, 2009: 50).

Turizm hizmeti alan miisterilerin hizmeti daha onceden deneme sansinin
olmamasi; isletmenin verdigi hizmet hakkinda farkli kaynaklardan bilgi arayisi
igerisine yonlendirmektedir. (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 54). Turizm hizmetinin soyut
olmasindan dolayi, hizmetin satin alinmasi kararinda duygusal ¢ekicilik 6nemli bir
etkendir. Bu nedenle turizm igletmelerinin imaji ve algilanan itibarlar1 daha énemli
hale gelmektedir (Morrison ve Morrison, 1996: 38). Bunun sonuncunda, turizm
isletmesine iliskin her bir bilgi mesaji tercih edilebilirlik agisindan Snemli bir
belirleyici olmaktadir. Bu durum turizm isletmelerinde kurumsal itibar yonetimi
calismalarin1 daha gerekli hale getirmektedir. Etkin bir itibar yonetimi, isletme ile
ilgili bilgi mesajlarinin tiim paydaslara dogru ve hizli bir sekilde ulastirilmasinm
saglayacaktir. Bu bilgiler, paydaslarin turizm isletmesi hakkindaki diisiincelerini,
inanglarmi ve algilamalarmi etkileyecektir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 54).

Bir turizm isletmesinin gii¢lii bir itibara sahip olmasi, tim paydaslarin
goziinde cekiciligini arttiracaktir. Itibar1 olumlu bir turizm isletmesi, miisteriler i¢in
iyi hizmet veren bir igletme, ¢alisanlar agisindan iyi bir igyeri; genel olarak toplumda
1yl bir kurumsal isletme olarak algilanmaktadir. Turizm isletmesinin olumlu itibar
onu farkli kilmakta ve rakiplerinin Oniline ge¢mesini saglamaktadir (Giimiis ve
Oksiiz, 2009: 51). Baska bir ifade ile rekabetin yogun oldugu turizm endiistrisinde
kurumsal itibar, isletmelerin hayatta ve ayakta kalabilmeleri i¢in ¢ok Onemlidir.
Ciinkii bir turizm isletmesi i¢in kotli bir itibar, isletmeyi hayal kiriklig1 yaratan
doluluk oranlar1 veya iiriinlerini ve hizmetlerini tekrar satamama durumlari ile karsi
karstya getirecektir (Tsai, 2012: 1143).

Turizm endiistrinde faaliyet gosteren diger isletmeler gibi yiyecek igecek
isletmelerinin {irlin ve hizmetlerinin itibari, misterileri i¢in arzulanan bir deger

yaratmada onemli bir rol oynar. Yiyecek igecek isletmeleri miisterilerine {irlin ve
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hizmet deneyimi sunduklart igin isletmenin itibari, miisteriler tarafindan tercih
edilmelerinde ¢ok Onemli bir etkendir. Ciinkii kurumsal itibar, miisterilerin bir
yiyecek icecek isletmesinin iiriin ve hizmetleri hakkindaki algilarini etkileyen 6nemli
bir ipucudur. Diger bir ifade ile kurumsal itibar, bir isletmenin driinlerinin ve
hizmetlerinin kalitesinin degerini miisterilere ileten piyasada dogrulanmig bir bilgi
bi¢imi olarak da kabul edilir (Chang, 2013: 537). Aymi zamanda miisteri
memnuniyetini saglamanin 6n kosulu olarak kabul edilen kaliteli bir hizmet sunumu,
etkili bir itibar yonetimi i¢inde onemli bir doniim noktasidir (Helm ve digerleri,
2009: 69).

Yiyecek icecek isletmelerinde iyi bir kurumsal itibara sahip olabilmek igin
yapilmasi gerekenler su sekilde siralanmaktadir (Marketing Maven, 2018).

e Etkili Bir Konsept Olusturmak: Yiyecek igecek isletmelerinde benzersiz ve
giiclii bir konsept iyi bir itibara sahip olabilmek i¢in dnemlidir. Isletmeler
etkili bir konseptin estetikten farkli bir sey oldugunun farkinda olup, iyi bir
itibar kazanmak i¢in somut bir baslangic noktasi oldugunu bilmelidirler.
Isletmelerin konsepti tam olarak isinizin neler sundugu, kim oldugunuzu ve
markanizdan tiiketicilerin neler bekledigini gdsterir. Bunun igin yiyecek
icecek isletmelerinde olusturulan meniiden, dekora veya paket servislerde
kullanilan ambala; malzemelerine kadar yapilan her sey konsept ile uyumlu
olmalidir.

e En Iyi Hizmeti Saglamak: Yiyecek igecek isletmelerinde miisterilerin
memnun bir sekilde ayrilmasini saglamak, iyi bir itibara sahip olmanin en
onemli adimlarindan biridir. Miisterilere sunulan yiyecek ve hizmet
kalitesinin 1yi olmasinin, miisteri memnuniyeti lizerinde onemli bir etkisi
vardir. Misterilerin igsletmeden ayrilirken hayal kirikligi icerisinde ve aldigi
hizmetten memnun olmayarak ayrilmasi isletmenin itibarini1 olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Isletmeler iyi bir itibar yonetiminin ilk adiminin, en basit
sikayeti bile ele alip ¢6ziim bulmaya c¢alismak ile baslayacagim1 goz ardi
etmemelidir.

e Calisanlan Siirekli Egitmek: Yiyecek icecek isletmelerinde goérev alan
personelin miisterilere karsi olan tutum ve davranislari, gida giivenligi

kurallarmma uymamalari, misterilerin saglhigimi ve giivenligini tehlikeye
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atabilecek  hareketleri,  isletmelerin  itibarlarint  olumsuz  ydnde

etkileyebilmektedir. Ozellikle bu tiir olaylarin medyada yer bulmasi, tekrar

diizeltilmesinin ¢ok zor olabilecegi itibar kayiplarina sebeb olabilmektedir.

Bu nedenle yiyecek icecek isletmelerinde gorev alan calisanlar miisteri

memnuniyeti, gida giiveligi gibi konularda devamli olarak egitime tabi

tutulmalidirlar.

e Sosyal Medyay1 Etkin Kullanmak: Sosyal medya, yiyecek icecek
isletmelerinin miisterileri ile baglanti kurmasi, {iriin ve hizmetleri tanitmasi
icin miikemmel bir yol olsa da, bu platformda kullanilan olumsuz ifadeler
isletmenin itibarin1 etkileyebilmektedir. Bunun i¢in isletmeler sosyal
medyada kullandiklar1 sdylemlere ve mizah tonuna dikkat etmelidirler.

Sonug olarak yiyecek icecek isletmelerinin sahip oldugu iyi veya koti bir
itibar, isletmelerin gelecegini ve basarisini énemli derecede etkilemektedir. Ayni
zamanda kurumsal itibarin tiiketici davranigsal niyeti tizerinde etkisi oldugu ifade
edilmektedir (Su ve digerleri, 2016, 3266). Bu baglamda bu etkinin ne seviyede
oldugunu bilmek, yiyecek icecek isletmelerinin gelecege doniik alacagi kararlara yon
vermesi agisindan dnemlidir. Bunun i¢in davranissal niyet kavraminin da bilinmesi
gerekir. Bu ¢aligmanin arastirmasi kapsaminda bir sonraki boliimde davranigsal niyet

konusu agiklanmistir.

1.2. DAVRANISSAL NiYET

Bu boliimde ilk olarak davranigsal niyet kavrami ile davranigsal niyetin
boyutlar1 olan “sadakat, isletmeden ayrilma /degistirme, isletmeye daha fazla para
O0deme, sikayetler i¢in digsal cevap ve sikayetler i¢in igsel cevap konular”
aciklanmistir. lkinci olarak da davramigsal niyetin Olciilmesi konusu iizerinde
durulmustur. Son olarak ise yiyecek i¢ecek isletmelerinde davranissal niyet kavrami

aciklanmustir.
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1.2.1 Davramigsal Niyet Kavramm

Isletmelerin miisteri sadakatini saglayabilmesi, diger bir ifade ile
miisterilerini elde tutabilmesi, isletmelerin ticari hayatlarin1 devam ettirebilmeleri ile
rakiplerine kars1 tstiinliikk saglayabilmelerinde 6nemli bir etkendir. Bu nedenle
miisteri devamliligin1 saglayacak ve miisteri kayiplarimi Onleyecek stratejilerin
gelistirilmesi, isletmelerin basaris1 icin son derece dnemlidir. Isletmelerin strateji
gelistirmelerinde davranigsal niyet kavrami, miisterilerin isletme ile iliskilerini
devam ettirip ettirmeyecegini belirleyen isaretler olarak incelenmektedir (Cronin ve
digerleri, 2000: 204; Zeithaml ve digerleri, 1996: 33-34).

Davranis sozliik anlami olarak tutum, hareket, eylem, davranma isi diye
tanimlanirken (TDK, 2019), niyet, bireylerin davranigini etki eden motivasyonel
faktorler olarak ifade edilmektedir. Motivasyonel faktorler ise de bireylerin bir
davranig1 gergeklestirmek i¢in ne kadar arzulu oldugunun bir gostergesidir (Ajjen,
1991: 181). Bu baglamda davranigsal niyet en basit ifade ile bireylerin belirli bir
durumda ne yapmay: diisiindiikleri ile ilgili inan¢laridir diye tanimlanmaktadir
(Ajzen ve Fishbein, 1980°den aktaran, Namkung ve Jang, 2007: 390). Diger bir
ifadeye gore davranigsal niyet, “bir bireyin beklenen veya gelecek ile ilgili
planlanmis davranisi” olarak tanimlanmaktadir (Swan, 1981°‘den aktaran, Huang,
2009: 16).

1975 wyilinda Fishbein ve Ajzen’nin tutum ile davranis kavramlarinin
aralarindaki iligkiyi tanimlamak amaci ile yaptiklari ¢alisma, davranigsal niyet ile
ilgili yapilan ilk akademik c¢aligma olarak kabul edilir. Fishbein ve Ajzen (1975)’in
One siirmiis olduklar1 Planlanmis Davranis Teorisi, davraniglarin belirli bir nedene
dayanarak gerceklestirildigi hipotezi iizerine kuruludur. Bu teoriye gore, oncelikle
davraniglarin sonuglar diisiiniilmekte, sonug tercih edildikten sonra o niyet ile ilgili
davraniglar gerceklestirilmektedir. Ayn1 zamanda bu teoriye gore davranisin temel
gostergesinin davranigsal niyet oldugu ifade edilmistir (Cetinkaya, 2017: 116).

Costley ve Lange (2017: 176) gore davranigsal niyet, bireyin belirli bir
davranisa biligsel olarak karar vermesinin sonucu olarak gelecekte ne yapmayi
planlamasidir. Bununla birlikte davranissal niyet, iirlinlere veya igletmelere yonelik

belirli eylemler, tutumlar gergeklestiren veya sergileyen tiiketicileri de ifade eder
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(Tsaur ve digerleri, 2015: 117). Her ne kadar davranissal niyet ile gergeklesen
davranig arasindaki benzerlik hakkinda hala tartismalar olsa da, genel olarak
davranigsal niyetin gelecekteki davramiglart ongormek icin uygun bir degisken
oldugu kabul gormektedir (Quelette ve Wood, 1998: 56). Bu baglamda tiiketicilerin
davranigsal niyetinin degerlendirilmesi, tiiketicilerin isletmeleri ve iirlinleri tercih
etmelerinin nedeni olarak goriilmesinin yaninda isletmeler ile iliskilerini devam
ettirip ettirmeyeceginin gostergesi oldugu igin son derece 6nemlidir (Zeithaml ve
digerleri, 1996: 33-34). Bunun i¢in bir sonraki boliimde tiiketicilerin niyetini ortaya

koydugu icin davranigsal niyetin boyutlar1 agiklanmistir.

1.2.2. Davramssal Niyetin Boyutlar: ve Olgiilmesi

Davranigsal niyet, tiketicinin isletmelere veya isletmelerin {iriin ve
hizmetlerine yonelik geribildirimi ile ilgili tutumlarin1 igermektedir. Bu baglamda,
tiiketicilerin hizmet deneyimlerini memnuniyetle baskalar1 ile paylagmasi, hizmeti
yeniden satin almak istemesi ile birlikte genel anlamda memnuniyetini belirtmesi
olumlu agidan davranigsal niyetini ifade etmektedir (Giiven ve Sarusik: 2014: 29).
Tiiketicilerin isletme hakkindaki olumsuz sdylemleri, farkli bir isletmeyi tercih
etmeleri, isletmeyi sikdyet etmeleri ve daha az tercih etmeleri de olumsuz agidan
davranigsal niyeti olarak ifade edilmektedir (Zeithaml ve digerleri, 1996: 34).

Genel olarak davranigsal niyetin ii¢ boyuttan olustugu kabul edilmektedir.
Bunlar, bir isletmenin iirlinlinii veya hizmetini “tekrar satin alma niyeti”, “isletmeyi
tavsiye etme” (isletme hakkinda olumlu seyler sdyleme) niyeti ve isletmenin Griinleri
ve hizmetleri i¢in “daha fazla para 6deme niyeti”dir (Han ve digerleri, 2009: 520).
Zeithaml ve arkadaslarina (1996: 38) gore tiiketicilerin gelecekteki davraniglarina
yon verecek olan niyeti; olumlu davranigsal niyet ile olumsuz davranigsal niyet
basliklar1 altinda bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar;

e “Sadakat (Olumlu sozlii iletisim ve tekrar satin alma niyeti)”
e “Isletmeden ayrilma /degistirme”

e “Isletmeye daha fazla para 6deme”

o “Sikayetler i¢in digsal cevap”

o “Sikayetler i¢in i¢sel cevap” seklinde siralanmistir
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Sadakat-Tekrar Satin Alma Niyeti: Sadakat niyeti, “tiiketicilerin gelecekte
isletmelerin iiriin 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, “tiiketicilerin ayni {irlin ile hizmeti
satin almak i¢in, aymi igletmeyi tercih etme istekleri ve egilimleri” olarak
tanimlanmaktadir (Odabasi, 2000: 17). Tiiketici sadakati ¢esitli sekillerde
kavramsallastirilmis olsa da, aragtirmacilarin ¢ogu tiiketici sadakatinin, Uriin ve
hizmetleri “tekrar satin alma niyeti” ile olumlu yonde “tavsiye etme niyeti”’nden
olustugu konusunda hemfikirdir (Ha ve Jang, 2010: 522; Kim ve Han, 2008: 224 ).
Zeithaml ve arkadaslarimin (1996: 38) sadakat niyetini, “isletme hakkinda olumlu
seyler sOylemek, tavsiye isteyen bireylere isletmeyi Onerme, yakin akrabalar1 ve
arkadaslar1 isletmeden hizmet alimi i¢in ikna etmek, isletmenin hizmet ve {iriin alim1
icin dncelik olmasi ile gelecekte isletmeden daha fazla hizmet alinmasi™ olmak tizere
bes faktor ile degerlendirdigi goriilmektedir.

Isletmeden Ayrilma/Degistirme Niyeti: Davranigsal niyetin boyutlarindan
bir tanesi tiiketicinin isletmeyi degistirmesidir. Isletmeden ayrilma niyeti, tiiketicinin
bir isletmeyi diger bir isletme i¢in terk etmesi anlamina gelmektedir (Garland, 2002:
318). Diger bir ifade ile tiiketicinin belirli bir isletmeden, hizmet veya {iriin satin
almayr birakmasi diye tanimlanmaktadir (Nikbin ve digerleri, 2016: 1011).
Tiiketicilerin isletmeyi bir diger isletme i¢in terk etmesine neden olan faktorler ise
sirasi ile sunlardir; isletmenin uygulamis olduklar fiyatlandirma politikalari, hizmet
esnasinda yasanan zorluklar, isletme calisanlarinin yaptig1 hatalar, rakip isletmelerin
politikalar1 ve etik sorunlar (Keaveney, 1995°den aktaran Giiven ve Sarusik, 2014:
30). Bu faktorler arasinda ise fiyatlandirma politikalari 6n plana ¢ikarken, hizmet
esnasinda yasanan zorluklar bunu takip etmektedir (Kaur ve digerleri, 2012: 282).

Isletmeye Daha Fazla Para Odeme Niyeti: Tiiketicilerin bir iiriin veya
hizmet i¢in 6deme yapma istegi, fiyatin tiiketici tarafindan kabul edilebilir oldugu ile
iriinli veya hizmeti satin almak i¢in Odemeye egilimli olduklarini gosterir.
Tiiketicilerin daha fazla 6deme yapmaya istekli olmasi ise, tiiketicilerin iiriin ve/veya
hizmetlere benzerlerine gére daha fazla 6deme yapmaya istekli olmalarini belirtir
(Shin ve digerleri, 2017: 115). Diger bir ifade ile tiiketicinin isletemeden satin aldig1

hizmetten veya iirlinden memnun kalmasinin devamlilif: tiikketicinin isletmeye olan
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bagliligini arttiracaktir ve sonug olarak tiiketicide o iiriin ve hizmete daha fazla para
O0deme istegi uyandiracaktir. Boylelikle tiiketici memnuniyetinin saglanmasi ile
birlikte tiiketici alternatif iirlin ve hizmet arama konusunda isteksiz davranacaktir ve
gelecekte isletme fiyatlarini arttirsa dahi, tiiketici o igsletmenin iiriin ve hizmetlerini
satin alma konusunda kararli bir davranig sergileyecektir (Giiven ve Sarusik, 2014:
30).

Sikayet Niyeti: Sikayetler i¢in igsel cevap ve dissal cevap olarak ifade edilen
davranigsal niyetin boyutlar1 sikdyet etme niyetini olusturmaktadir. Tiiketicinin
sikdyetini problemi yasadigi isletmeye bildirmesi igsel cevap olarak tanimlarken,
sikayetin diger miisteriler ile veya isletme dis1 kurumlarla paylasilmasi, isletmenin
degistirilmesi dissal cevap olarak ifade edilmektedir (Zeithaml ve digerleri, 1996:
38). Sikayet en genel anlami ile beklentilerin karsilanmamis olmasinin bir isareti
veya gostergesi olarak tanimlanmaktadir (Gokdeniz ve digerleri, 2011: 175).
Tiiketicilerin ~ gikdyet davraniglar1  “Tiiketicilerin =~ memnuniyetsizliklerinden
kaynaklanan bir faaliyet veya eylemler dizisi” olarak kabul edilir (Rogers ve
digerleri, 1992°den aktaran Su ve Bowen, 2000: 36). Diger bir ifade ile sikayet
davranigi, tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini gidermek icin giristikleri bir
miidahale diye tanimlanmaktadir (Richins, 1983’den aktaran Sahin ve digerleri,
2014: 684).

Zeithaml ve arkadaslar1 (1996: 38) tarafindan bes boyut ve on ii¢ ifadeden
olusan bir davranis niyet 6lgegi olusturulmustur. Daha oncede agiklandigi gibi bu
Olcekteki davranigsal niyet boyutlari, sadakat (bes ifade), isletmeden ayrilma-
degistirme ( iki ifade), isletmeye daha fazla para 6deme niyeti (iki ifade), isletme ile
yasanan problemlere kars1 digsal yanit ve igsel yanit (dort ifade) seklindedir. Tablo 2
bu Olcegin ayrintili agiklamasini gostermektedir. Literatiirde davranigsal niyetin
Olctimii konusunda bu bes boyutlu ve 13 ifadeli 6lgegin yaygin olarak kullanildigi
goriilmektedir (Giliven ve Sarusik, 2014: 30). Bu caligmanin arastirma kisminda
davranmigsal niyeti 6lgmek icin bu Slgekten de yararlanilmis olup daha detayli bilgi

arastirmada kullanilan veri toplama araglar1 boliimiinde verilmistir.
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Tablo 2: Davranissal Niyet Olgegi

Davranissal

Niyetin Boyutlar

Kapsam

Sadakat

“XYZ isletmesi hakkinda bagkalarina pozitif seyler
sOylemek”

“Tavsiyeni soran kisilere XYZ igletmesini tavsiye etmek”
“Arkadas ve yakinlar1 XYZ isletmesi ile is yapmalar1 i¢gin
cesaretlendirmek”

“XYZ isletmesi hizmetlerini satin almak i¢in ilk tercihiniz
olarak diistinmek”

“XYZ isletmesi ile gelecek birkag yil daha is yapmak”

Isletmeden

Ayrilma

“XYZ isletmesi gelecek birkag yi1lda daha az is yapmak™
“Daha iyi fiyat teklif eden rakip isletme ile isinizin bir

kismin1 yapmak”

Daha Fazla
Odeme

“Fiyatlarin1 bir miktar arttirmis olsa bile XYZ isletmesi ile
is yapmaya devam etmek”
“XYZ isletmesinden saglanan faydalar i¢in rakiplerinden

daha fazla para 6demek”

Dissal Cevap

“XYZ isletmesinin hizmeti ile bir problem yasadiysaniz bir
rakiple is yapmak™

“XYZ isletmesinin hizmeti ile bir problem yasadiysaniz
diger miisterilere sikayet etmek”

“XYZ isletmesinin hizmeti ile bir problem yasadiysaniz

isletme disindaki bir acenteye sikayet etmek”

I¢sel Cevap

“XYZ isletmesinin hizmeti ile bir problem yasadiysaniz

XYZ’nin galiganlarina sikayet etmek”

Kaynak: Zeithaml ve digerleri, 1996: 38

Tablo 2’de detayli agiklamasi verilen Zeithaml ve arkadaslarinin (1996)

olusturdugu davranissal niyet dlgeginde, “sadakat” ve “daha fazla 6deme” boyutlari,

istenilen arzu edilen olumlu davranislar olarak tanimlanirken, "isletmeden ayrilma”
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ve “dissal cevap” boyutlar1 da olumsuz davranislar olarak tanimlanmustir. “Igsel
cevap” boyutu ise belirsiz, diger bir ifade ile olumlu mu olumsuz mu oldugu belli
olmayan davranislar olarak tanimlanmistir (Basar, 2017: 54).

Bu baglamda tiiketicilerin gelecege doniik davraniglarini belirlenmesi igin
yapilan davranigsal niyet Ol¢limleri, isletmelerin gelecekte nasil stratejik kararlar
almalar1 konusunda yol gosterici olacaktir. Bunun ig¢in 6zellikle miisteri sadakatini
saglamak isteyen isletmeler, belirli araliklarla miisterilerine yonelik davranigsal niyet

Olgtimlerini gerceklestirmelidirler.

1.2.3. Yiyecek Icecek isletmelerinde Davramissal Niyet ve Onemi

Yiyecek igecek isletmeleri endiistrisinde siirekli artan rekabet, iyi hizmet ile
miisteri memnuniyetinin énemini daha ¢ok arttirmistir (Ladhari ve digerleri, 2008:
563). Aym zamanda yiyecek icecek sektoriindeki bu yogun rekabet ortami,
isletmeleri stratejik kararlar almasinda yardimci oldugu i¢in miisterilerinin gelecege
doniik davraniglarini belirlemeye yonelik ¢alismalar yapmaya zorlamaktadir.

Miisteriler siklikla onceki hizmet deneyimine dayanarak satin alma
davraniglarin1 gelistirirler. Ayrica miisteriler hizmet aldiklar1 isletme ile iliskilerini
devam ettirip ettirmeyecegi konusunda biligsel bir karar alma siirecine girerler (Ryu
ve digerleri, 2008: 461). Daha oOncede belirtildigi gibi miisterilerin isletme ile
iligkilerini devam edip ettirmeyecegini belirleyen isaretler olarak incelenen
davranigsal niyet kavrami (Cronin ve digerleri, 2000: 204; Zeithaml ve digerleri,
1996: 33-34) bu bakimdan yiyecek igecek isletmeleri adina son derece 6nemlidir.

Hizmet sektoriinde faaliyelerini siirdiiren Yiyecek igecek isletmeleri igin,
davranigsal niyetin boyutlarindan olan miisteri sadakati konusu, isletmelerin basarisi
ve Karlilig1 i¢in son derece 6nemli bir aragtir. Bu nedenle, yiyecek i¢ecek isletmeleri
hakkinda olumlu seyler sdylenmesi, isletmelerin baskalarina tavsiye edilmesi ve
satin alimlarin tekrarlanmasi gibi tiiketici sadakatinin belirleyici faktorlerinin isletme
yOneticileri tarafindan iyi anlasilmasi, isletmelerin basarisi igin yol gosterici olabilir
(Liu ve Jang, 2009: 339-341).

Yiyecek icecek isletmeleri giliniimiizde, tiiketicilerin degisim niyetinin

sektordeki pazar paylarini azaltacagini ve bunun sonucu olarak karliliklar tizerinde
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olumsuz etkileri olacagini bildiklerinden dolayi, kendilerini birakip bagka bir
isletmeyi segen tiiketiciler hakkinda giderek daha fazla endise duymaktadirlar. Bu
nedenle isletmelerin, tiiketicilerin degisim niyetinin nedenlerini anlamak,
isletmelerin basarisi i¢in son derece 6nemli rol oynamaktadir (Nikbin, 2016: 1011).

Yiyecek igecek isletmelerinde miisterilerin daha fazla 6deme niyetine etki
eden faktorler olarak, yiyeceklerin ve servisin kalitesi ile isletmenin genel havasi
gosterilmektedir. Isletme yoneticileri agisindan bu ii¢ faktdriin Sneminin anlasilmasi,
tilkketici memnuniyetini artiracak ve sonug¢ olarak fiyatlar arttirilsa dahi tiiketici
isletmeyi terk etmeyecektir (Perutkova, 2009: 1). Diger bir ifade ile yiyecek icecek
isletmelerinde tiiketicilerin memnun olmasi durumunda, tiiketicilerin daha fazla
odeme niyeti de olacaktir (Unal ve digerleri, 2014: 33).

Yiyecek icecek isletmelerinde tiiketici sikayet davranislart genellikle su
sekilde siniflandirilmaktadir (Ozdemir ve digerleri, 2015: 63); dillendirme (sikayete
neden olan konunun dogrudan isletme yoneticine veya servis elemanina iletilmesi),
agizdan agiza olumsuz iletisim (es, dost, akraba ve diger insanlara
memnuniyetsizligi veya sikayet konusunu aktarma), terk etme/¢ikis (isletmeye tekrar
gelmeme), tclincli sahislara iletme (memnuniyetsizligi giderilmesi igin yasal
kurumlara, tiiketici hakemlerine veya medya kuruluslarina sikayeti iletme) ve
eylemsizlik (higbir davranista bulunmama, sessiz kalma). Yiyecek igecek
isletmelerinde tiiketici sikayetleri diisiik hizmet kalitesinin bir gostergesi ve
istenmeyen bir durum olarak algilansa da, isletmeler i¢in sikayetlerin tiiketicileri
tekrar kazanma ve memnuniyetsizliklerini memnuniyete ¢evirmek icin bir firsat veya
hediye oldugu unutulmamalidir (Ro, 2013: 40).

Bu bilgiler ¢ergevesinde yiyecek igecek isletmesi miisterilerinin gelecege
doniik kararlarinin belirlenmesine yonelik calismalarin yapilmasinin 6nemi bir kez
daha ortaya c¢ikmustir. Yiyecek igecek isletmesi yoneticileri, miisterilerinin
davranigsal niyeti ve bu niyetinin arkasinda yatan nedenler konusunda bilgi sahibi
olursa, hem onlarin memnuniyeti hem de onlar1 isletmede tutma adina yonetimsel
kararlar1 daha kolay alir. Bu bakimdan davranigsal niyet konusu isletmeler igin

onemli bir yonetimsel karar verme araci olarak ifade edilebilir.
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IKiNCi BOLUM
YIiYECEK iCECEK iSLETMELERINDE ALGILANAN GIDA GUVENLIGI

Calismanin ikinci boliimiinde ilk olarak yiyecek icecek isletmelerinde gida
giivenligi, gida gilivenligini etkileyen tehlikeler, yiyecek icecek isletmelerinde gida
giivenligini saglama yollar1 ile ¢alisma alanlarinin ve arag gereglerin hijyeni,
personel hijyeni ve gida giivenligi yonetim sistemleri agiklanmistir. Ikinci olarak
yiyecek igecek isletmelerinde gida giivenligi algisi ve etkileyen faktorler lizerinde
durulmustur. Son olarak da yiyecek igecek isletmelerinde kurumsal itibar, gida

giivenligi algis1 ve davranigsal niyet arasindaki iligki ele alinmistir.

2.1.YiYECEK iCECEK iSLETMELERINDE GIDA GUVENLIiGi

Yiyecek igecek isletmeleri, “yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim
durumu gibi maddesel, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel
elemanlari ile kisilerin beslenme ihtiyaglarint karsilamayr meslek olarak kabul eden
ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir” diye tanimlanmaktadir
(Boliikkoglu, 1988’den aktaran Kocgak, 2012: 1). Baska bir ifade ile yiyecek ve igecek
isletmeleri genellikle seyahat eden kisilerin beslenme ihtiyaglarin1 karsilamak ve
bunun karsiliginda belirli bir kar elde etmek hedefi ile kurulmus olan isletmelerdir
(Demirkol, 2004: 123).

Yiyecek ve igcecek igletmeleri farkli alanlarda ve farkli niteliklerde servislerin
yapildig1 pek ¢ok tiirde isletmeleri kapsamaktadir. Her bir yiyecek ve igecek
isletmesi, hizmet etmek istedigi miisteri Kitlesinin isteklerine gére hizmet tiiriine
karar vermektedir. Insanlara evlerinin disinda yiyecek ve igecek hizmeti sunan her
yer veya her birim yiyecek ve igecek isletmeleri  kapsaminda
degerlendirilebilmektedir (Denizer, 2005: 5).

Yiyecek ve icecek hizmeti sunan kiigiik ve/veya biiyiik 6lgekli birgok isletme
cesidi vardir. Bu isletmelerin bir boliimii birincil faaliyet alani olarak miisterilere
dogrudan yiyecek ve igecek hizmeti sunmayr belirlemislerdir. Bu tiir isletmelere
ornek olarak, “restoranlar, barlar otel isletmelerinin yiyecek igecek boliimleri (oda

servisi, banket, vb), fast-food isletmeler, kafeteryalar ve catering isletmeleri”
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sayilabilir. Bunlarin diginda bazi isletmelerde ikincil faaliyet alani1 olarak yiyecek
hizmetleri vermektedirler. Ornegin; okullar saglik isletmeleri, endiistriyel isletmeler,
lokaller, askeriye, huzurevleri, ulastirma isletmeleri, biinyelerinde bulundurdugu ve
calistirdigi insanlarin beslenme ihtiyaglarini karsilamak ile yilikiimliidiir (Kogak,
2010: 4).

Giliniimiizde ticaretin ve sanayilesmenin gelismesi, diinyada gittikge artan
niifus ve turizm hareketliligi gibi nedenlerle her sene daha fazla sayida insan ev
disinda beslenmek zorunda kalmaktadir (Kogak, 2010: 1). TAVAK (Tirkiye-
Avrupa Egitim ve Bilimsel Arastirmalar1 Vakfi) tarafindan yaymlanan “Tirkiye’de
Yeme-igme Sektoriiniin  Boyutlar1 Gastronomi  Ekonomisi Ara Raporu 20187
sonuclarina gore, 2017 yilinda Tiirkiye’de hane halkinin restoran harcamalar1 14,8
milyar dolar olarak gerceklesirken Gayri Safi Milli Hasila (GSMH)’ya oran1 %2,14
olmustur. 2018 yilinda ise sektoriin biiyiikligii 10,4 milyar dolar ciro ile kapattigr ve
GSHM’ya oran1 %]1,7 olarak gergeklestigi tahmin edilmektedir. 2006 yilinda 5
milyar dolar cirosu olan sektor son on iki yilda neredeyse iki kat biiylimiistiir
(TAVAK, 2018).

Yiyecek icecek endiistrisinde yasanan yogun rekabet, gida bilimindeki
geligmeler, tiiketicilerin bilinglenmesi ve tlikettikleri gidada kalite ve giivenligi
aramalar1 ve yasal gereksinimler gibi nedenlerle, yiyecek igecek isletmelerinde kalite
ve gida giivenligi konusunun &nemi daha ¢ok artmistir (Ozdogan, 2014: 127). Kogak
(2010: 1)’a gore giivenli gida, “amaglandigi sekilde hazirlandiginda mikrobiyolojik,
kimyasal ve fiziksel tehlikeler barindirmayan, baska bir ifade ile insan tiiketimine
elverisli olan, saglik agisindan bir tehlike olusturmayan ve besin degerini
kaybetmemis gida maddesidir”. Yiyecek icecek isletmelerinde tiiketilen gidalarin
giivenli olmamas1 sebebi ile her yil ¢ok sayida insan gida kaynakli hastaliklara
yakalanmaktadir. Toplu beslenme yapilan yerlerde iki veya daha fazla kisinin,
tikettigi yemeklerden sonra hastalanmasi gida kaynakli hastalik olarak ifade
edilmektedir (Kogak, 2010: 1).

Diinya Saglhk Orgiitii’niin (DSO) verilerine gore diinyada her yil giivenli
olmayan gidalarin tiiketimi nedeni ile 600 milyon kisinin hastalandigi ve ayni
zamanda gida kaynakli hastaliklara bagli olarak 420 bin kisi hayatin1 kaybettigi
belirtilmektedir (WHO, 2019). Amerika Birlesik Devletleri’nde ise yaklagik 48
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milyon kisinin gida kaynakli hastaliga yakalandigi, 128 bin kisinin bu hastaliklara
bagl olarak hastaneye yattig1 ve 3000 kisinin bu nedenle 61diigii tahmin edilmektedir
(Cha ve Borchgrevink, 2019: 143).

Tiirkiye’de ise gida kaynakli hastaliklar hakkinda yeterli veriye ulasmak
oldukca zordur. Gida kaynakli hastaliklar Saglik Bakanligi tarafindan, genel
zehirlenmeler veya genel enfeksiyon hastaliklar1 adi altinda raporlandig: igin ayirt
edilmeleri ¢ok zor olmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan
yaymlanan 6lim nedeni istatistikleri igerisinde ‘digsal yaralanmalar ve
zehirlenmeler’ yer almaktadir, ancak bunlarin arasinda gida kaynakli hastaliklar ile
ilgili 6limle sonuglanan vakalarin sayis1 net olarak ortaya konulamamaktadir (Bilim
ve Aydinlanma Akademisi, 2019). 2018 yilinda TUIK tarafindan aciklanan verilere
gore 2017 wyilinda Tirkiye’de digsal yaralanmalar ve zehirlenmeler nedeni ile
sonuclanan 6liim vakasi sayis1 18 bin 901 kisi oldugu belirtilmistir (TUIK, 2018).

Yiyecek igecek igletmelerinde gida kaynakli hastalik riskine katkida bulunan
faktorler su sekilde siralanmaktadir (Bai ve digerleri, 2019: 140; FDA, 2006; Kogak,
2010: 5);

e Yetersiz ve/veya hatali pisirme

e Yiyecekleri tehlikeli sicaklik araliginda (+5°C/ +65°C) saklama

e Uygun olmayan buzdolabi sicakliklari

e (Capraz kontaminasyon/bulasma (bilhassa ¢ig ve pisirilmis gidalar arasinda)

e Kisisel hijyenin yeterli olmamasi

e Ekipmanlarin yeterli sekilde temizlenmemesi

e Giivensiz yerlerden temin edilen gida maddeleri

e (ida giivenligi bilgisinin eksikligi ve gilivenli olmayan gida giivenligi
uygulamalari

Yukarida ifade edilenlerin hemen hepsi yiyecek ve icecek isletmelerinde
iiretim sirasinda Onlenebilecek risk faktorleridir. Bunun i¢in isletme yOnetimine
biiyiik bir sorumluluk diismektedir. Bu sorumluluk bilinci ile isletme yoneticileri
bazi sartlar1 yerine getirmelidir. Bunlar (Kogak, 2010: 5-6):

1. Biitce: Giivenli gida iiretmek zorunda olan yiyecek icecek isletmesi
yoneticisi i1lk once isletmesinde temizlik malzemeleri ve egitim gibi hijyeni

saglayabilmek icin ortaya ¢ikabilecek giderler i¢in isletme biitgesinden belirli
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bir miktar1 ayirmalidir.

2. Egitim: Yiyecek icecek isletmesinde ¢alisan tiim personele yalnizca ise ilk
giriste degil, belirli siirelerde hem bilgilerini yenileyici hem de is basinda
uygulamalarla desteklenmis hijyen ve gida gilivenligi ile ilgili egitim
programlar1 diizenlenmelidir.

3. Denetim: Yiyecek igecek isletmesi ve calisanlari, yoneticiler tarafindan
olusturulan 6rnek bir model ile siklikla denetlenmelidir.

Yiyecek icecek isletmesinde sanitasyon ve gidalarin giivenligi en onemli
konudur. Eger isletme Onemli olan bu iki konuya gereken Onemi gostermezse,
miisterilerinin ve c¢alisanlarmin saghgmi tehlikeye atabilir. Bu nedenle yiyecek
icecek isletmesi yOneticisi miisterilerinin ve g¢alisanlarinin sagligin1 koruyabilmek
icin; yiyeceklerin satin alinmasi, 6n hazirlik, iiretim (pisirilmesi), depolanmasi ve
servisi sirasinda hijyen ve sanitasyon ile ilgili biitlin Onlemleri almasi gerekir
(Denizer, 2005: 203).

Cok kisa anlatim ile hijyen, yiyeceklerin her tiirlii hastalik etmenlerinden
arindirilarak, insanlart dogabilecek hastaliklardan korumaktir diye tanimlanirken
(Denizer, 2005: 203), sanitasyon ise; “saglikli ve giivenilir gida elde etmek i¢in
hijyenik  kosullarin  saglanmasina  yonelik uygulamalarm tamami1”  diye
tanimlanmaktadir (Ozdogan, 2014:138). Baska bir ifade ile hijyenle yiyecek igecek
isletmelerinde mikroplardan arindirilmis bir temizlik hedeflenirken, sanitasyon ile
yiyecek icecek isletmelerinde sagliga zararli mikro organizmalarin {iremeleri
onlenmeye ¢alisilmaktadir (Denizer, 2005: 204).

Gida kaynakli hastaliklarin 6nlenebilmesi i¢in ilk dnce yiyecek ve igeceklerin
giivensiz hale gelmesine neden olan tehlikelerin bilinmesi gerekmektedir. Bu

nedenle bir sonraki boliimde bu tehlikeler agiklanacaktir.

2.1.1 Gida Giivenligini Etkileyen Tehlikeler

Gida giivenligini etkileyen tehlikeler herzaman yemegin igine diisen yabanci
bir madde gibi belirgin degildir. Ornegin bakteriler gibi gida giivenligini etkileyen

tehlikeler mikroskobik olabileceginden, genellikle goriinmezlerdir (Knowles, 2002:
280). Yiyecek ve igecekleri giivensiz kilan {i¢ tiir tehlike vardir. Bunlar (Kogak,
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2010: 5);
e “Mikrobiyolojik tehlikeler: viriis, bakteri, kiif ve parazit vb.”
e “Kimyasal tehlikeler: alerjenler, tarim ilaglari, toksik mineraller, veteriner
ila¢ ve deterjan kalintilar1 vb.”
o “Fiziksel Tehlikeler: cam, tahta, kemik pargalari, sag teli, zzmba teli vb.”
Bu tehlikelerin daha iyi bilinmesi dnlemlerinin alinmasini kolaylagtiracaktur.

Bu nedenle bir sonraki boliimde bu tehlikeler ile ilgili daha detayli bilgi verilmistir.

2.1.1.1. Mikrobiyolojik Tehlikeler

Mikroorganizmalar ¢ok kiicliktiir ve c¢iplak insan gozii ile goriilmezler
(Wester, 2017: 172). Bu mikroorganizmalarin bazilari insanlar i¢in yararli iken
bazilar1 da zararhidir. Yararli olanlarin bazilari, peynir ekmek, yogurt gibi
yiyeceklerin iiretiminde ve antibiyotik gibi ila¢ yapiminda kullanilirlar. Zararh
olanlar ise yiyecek ve bagka yolla insana bulasir ve ¢ogalirlarsa hastaliklara sebep
olabilirler (Kogak, 2010: 10).

Mikroorganizmalar igerisinde bakteriler, virtisler, kiifler, mayalar ve
parazitler bulunmaktadir. Bunlar arasinda yiyecek ve i¢ecek isletmelerinde en ¢ok
goriinen ve en tehlikeli olan bakteriler ve viriislerdir (Denizer, 2005: 207). Insanlar
icin en ¢ok tehlike olusturan mikroorganizmalar ise Kkisilerin ¢ok sevdigi
yiyeceklerde cogalirlar. Bunlar, “et, balik, kiimes hayvanlari, yumurta, siit gibi
yiiksek proteinli ve asitsiz” yiyeceklerdir. Mikroorganizmalarin ¢ogalmasina karsi
yiiksek proteinli yiyecekler en hassas olanlardir ve potansiyel tehlikeli yiyecekler
olarak adlandirirlar (Kogak, 20010: 10). Ayrica mutfakta kullandigimiz “sebzeler,
meyveler, tahillar ve kuru baklagiller gibi gidalar” uygun kosullarda saklanmazsa,
mikroorganizmalarin etkisi ile kisa zamanda bozulurlar.

Mikroorganizmalar, yiyecegi yalnizca biiyiimek i¢in gerekli besin kaynagi
olarak kullanmazlar ayrica insan viicuduna ulasmak icin bir ara¢ olarak da
kullanirlar. Sayilar1 géz Oniine alindifinda insanlarin bagisiklik sistemini ya
giiclendirirler ya da hastaliga neden olurlar. Bu nedenle mikroorganizmalarin {ireme
slirecine neden olan kosullar1 kontrol etmek olduk¢a dnemlidir (Amjadi ve Hussain,

2005: 171). Mikroorganizmalarin ¢ogalmasi i¢in uygun kosullarin basinda sirasi ile
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su faktorler etkili olmaktadir; besin (gida artiklari), su (nem), 1s1, zaman, oksijen,
asitide seviyesi ve ortamin temizligi (Denizer, 2005: 206).

Tiim canlilar gibi mikroorganizmalarda fonksiyonlarini siirdiirmek i¢in besin
maddesine ihtiya¢ duyarlar ve bu ihtiyaglarini da genellikle potansiyel riskli besinleri
tilketerek karsilarlar (Amjadi ve Hussain, 2005: 171). Potansiyel riskli olarak
tamimlanan besinler, dogal veya yapay olsun farketmez, enfeksiyon veya toksik tipte
besin zchirlenmesine ortam hazirlayan, mikroorganizmalarin kolaylikla ve hizh
cogalabildigi besinlerdir. Tavuk, et, balik yumurta, olgunlagsmamis peynir, pismis
baklagiller gibi besinler buna 6rnek gosterilebilir (Ersin ve Beyhan, 2015: 21).

Bazi1 mikroorganizmalar oksijene kars1 farkli tepki gosterirler. Diger birgok
canli organizma gibi, birgok mikroorganizma da yasamak i¢in oksijene ihtiyag
duyarlar, baz1 mikroorganizmalar ise oksijensiz ortamda da yasayabilirler (Kregiel,
2015:8). Oksijen olmayan ortami tercih eden mikroorganizmalar toksik sporlar
tiretirler ve bunlar insan sagligi i¢in zararhdir (Kogak, 2007: 11).

Mikroorganizmalarin iiremesi zaman ve 1s1 dercesine baglhdir. Sicaklik
mikroorganizmalarin gelisimine etki eden en 6nemli faktorlerden biridir. Yiyecege
bulasmis tehlikeli bakterilerin ¢ogalmasina ve bozulmasina yiyecegin 1sisinin (1sitma
ve sogutmada oldugu gibi) degismesi yol agmaktadir. Insanda hastaliga neden olan
bakteriler “5°C ile 65°C gibi genis bir sicaklik araliginda” ¢ogalirlar. Bu sicaklik
araligina “tehlikeli sicaklik araligi” denir (Kogak, 2010: 11). Zaman ise
mikroorganizmalar i¢in temel gereksinimlerinin basinda gelir. Diger bir ifade ile
patojen bir bakterinin gidalarda tehlikeli bir sekle doniismesi i¢in uygun bir zamana
ithtiyac1 vardir. Bekleme siiresi arttik¢a bakterilerin sayilar1 da hizlica ¢ogalir (Bilici
ve digerleri, 2006: 10).

Besinlerin bulundugu ortamdaki su aktivitesi mikroorganizmalar ig¢in
kullanilabilir sekilde olmamalidir. Su oran1 fazla olan besinler igerisinde
mikroorganizmalar ¢ok kolay ¢ogalabilirler. Besinlerin su igeriginin kontrol edilerek
korunmasi ¢ok eskiden beri uygulanan bir yontemdir. Su aktivitesini kontrol etmek
icin kurutma, dondurma, sekerleme veya tuzlama yontemleri su miktarini kontrol
etmek miimkiindiir. Ancak kurutmak ya da dondurmak mikroorganizmalar1 tamamen
oldliirmez sadece uyutur, fakat tekrar nem meydana geldiginde, ornegin besinler

¢ozdiiriildigiinde mikroorganizmalar cogalmaya baslar (Kogak, 2010: 11).
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Mikroorganizmalarin ¢ogalmasma etki eden diger faktorlerden birisi de
ortam temizligidir. Gidalarin saklandigi, hazirlandig1 ve servisinin yapildigi ortamin
temizligi bakteriyel faaliyetlerin kontrol altina alinmasinda en Onemli
faktorlerdendir. Bu nedenle gidalarin hazirlandigi yiizeyler, kullanilan ekipmanlar,
saklama  kosullari, c¢alisanlarmn el ve tirnaklarn  ile  iniformalarinin
mikroorganizmalardan temizlenmesi olduk¢a 6nem kazanmaktadir (Kogak, 2010:
15).

2.1.1.2. Kimyasal Tehlikeler

Kimyasal zehirlenmeler, toksik maddelerin gidalara bulagsmasi ile meydana
gelir (Denizer, 2005: 205). Buda, gidanin biiyiimesi sirasinda kullanilan tarim ilaglari
ile gidalarin isyerinde depolanma ve hazirlanma sirasinda dezenfektanlar veya
kimyasal maddeler ile temas etmesi ile olusur (Knowles, 2002: 115). Ornegin
restorana satin alinan sebze ve meyveler dnceden bdcek ilaglar ile ilaclanmaya tabi
tutulmus olabilir. Restoranda goérev alan personel bu sebze ile meyveleri iyi bir
sekikde yikamadan kullanirsa, kimyasal zehirlenmeler ortaya ¢ikabilir. Diger
taraftan, egitimsiz personel kimyasal deterjanlar1 gidalara bulastirabilir. Ayrica,
mutfakta kullanilan ekipmanlarin kimyasal deterjanlarla bilingsizce yikanmasi veya
dezenfekte edilmesi sonucunda gidalara kimyasal madde bulasabilir ve bunlarda
kimyasal zehirlenmelere neden olabilir. Mutfakta kullanilan ara¢ ve gereclerin
kalitesi de kimyasal zehirlenme ile ilgili diger 6nemli bir konudur. Kalitesiz arag ve
gerecler ozellikle asitli yiyecekler ile kullanildiginda kimyasal tepkimeye girerek
toksit maddeler {iiretmeye baglayabilirler, bunun sonucunda da miisteriler ve
calisanlar zehirlenebilir (Denizer, 2005: 205).

Kimyasal zehirlenme tehlikesini 6nemli 6l¢iide azaltmak i¢in uygulanmasi
kolay birgok énlem almabilir. Ornegin, gidalar1 sadece giivenilir tedarikgilerden satin
almak bir onlemdir. Diger basit onlem de sebze ve meyveleri iizerinde kalan
kimyasal ve ilag artiklarina karsi iyi bir sekilde ile yikamaktir. Ayrica isletmede
uygulanan hasere ilaclamalari, sadece bunun egitimini almis uzman kisilerce

yapilmalidir. Mutfak arag ve gereclerini temizlemek i¢in kullanilan kimyasal
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tiriinlerde de dikkatli olunmalidir.  Bu iriinler talimatlarma uygun sekilde
kullanilmali ve gidalardan uzakta ayri bir yerde saklanmalidir (Kogak, 2010: 33).
Kimyasal zehirlenmeler genellik mutfaklarda dikkatsizlikten
kaynaklanmaktadir. Deterjanlar, dezenfektanlar ve bocek ilaglart ¢ogu zaman biiyiik
hacimlerde veya konsantre ¢ozelti halinde satin alinmakta ve giinliik kullanimlar
icin seyreltilmeleri ve daha kiigliik kaplara dokiilmeleri gerekmektedir. Bu islem
sirasinda dokiilmelerin ve sizintilarin olmasi miimkiindiir. Bu ddokiilmelerin ve
sizintilarin  kimyasal zehirlenmelere yol a¢mamasi i¢in kimyasal maddelerin
gidalardan uzak bir yerde tutulmasi, kaplarin etiketlenmesi ve gidalari saklamak igin

bos kimyasal kaplarin kullanilmamasi gerekir (Knowles, 2002: 115).

2.1.1.3. Fiziksel Tehlikeler

Fiziksel tehlikeler, gida iiriinlerine zararli yabanci maddelerin karigmasindan
kaynaklanmaktadir. Yaralanma veya hastalik yaratma potansiyeli olan tiim yabanci
maddeler tehlikeli kabul edilmektedir. Fiziksel tehlikeler ¢ok cesitli nesneleri
icerebilir. Ornegin, kirik cam parcalari, metal, ahsap kiymiklar, taslar, kagit, sac,
ata¢, zimba, madeni paralar, miicevherat, kemik, deri, ambalaj malzemeleri ve
meyve ve sebzelerin tohumlar1 ve gekirdekleri vb. yabancit maddeler bu guruba girer
(Keener, 2001: 1). Gidalarda bulunan yabanci fiziksel maddeler, tiiketici
sikayetlerinin biiyiik bir kismini olusturdugu, yabanci maddeler igerisinde ise camin
ilk siray1 aldigi belirtilmektedir (Kogak, 2010: 38).

Fiziksel tehlikelerin ortaya cikisin1 Onleyebilmek i¢in, gidalarin bulundugu
ortam ve ekipmanlar temiz olmali, ayrica gidalar yabanci maddelerden uzak
tutulmalidir. Gidalarin saklandig1 kaplar doldurulmadan 6nce gorsel olarak kontrol
edilmeli, ¢alisanlar ise fiziksel tehlikeye neden olabilecek kiyafetler giymemelidir.
Ornegin mutfakta calisan personel bone takmali ve alyanstan bagka aksesuar
kullanmamalidir (Knowles, 2002: 281). Gorsel kontrollerin yaninda, ayiklama
islemleri, elekler, filtreler, metal detektér ve miknatis kullanimi da fiziksel

tehlikelerin ortaya ¢ikmasinda kullanilan yontemler arasinda sayilabilir (Kogak,
2010: 38).
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2.1.2. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Gida Giivenligini Saglama

Yollar

Yiyecek ve igecek isletmelerinde giivenli gida iiretebilmek i¢in yiyecegin ele
alindigt her noktada hijyen kurallarina uyulmalidir. Bir yiyecek ve igecek
isletmesinde yiyecek akis siireci satin alma ile baglar ve son asama olan yiyecegin
servisine kadar devam eder. Bu asamalar kisaca su sekilde siralanabilir (Kogak,
2010: 65);

Satin Alma=s Teslim Alma=s Depolama =sHazirhk == Uretim =» Servis

Yiyecek iiretiminin saglandig1 herhangi bir asamada hijyen kurallarina dikkat
edilmemesi ve uyulmamasi durumunda yiyecek giivensiz hale gelecektir (Kogak,
2010: 65). Yiyecek ve icecek isletmelerinde gidalarin yiyeceklere doniismesi
stirecindeki her agsamada ve c¢alisma ortaminda hijyen ve gida giivenligi tam anlami
ile saglanabilirse, insan sagligin1 tehlikeye diisiirecek hem mikroorganizmalarin
bulagmasi Onlenebilir, hem de mikroorganizmalar ortadan kaldirilabilir (Denizer,
2005: 215).

Hijyen, “saglikli bir ortamin saglanmasi ve ortamin her tiirli hastalik
faktorlerinden, zararli mikroorganizmalardan arindirilmasi” olarak tanimlanirken,
gida hijyeni ise, “gidalarin her tiirli bozulma veya bulasma faktdrlerinden
uzaklastirilarak tiiketime uygun olmasi ve gidalarin saglikli olmasi igin alinan biitiin
onlemlerdir” diye ifade edilmektedir (Kogak, 2010: 6). Diger bir ifade ile gida
hijyeni, gida kaynakli hastaliklar1 6nleyebilmek icin gida kalitesini koruyan kosullar
ve uygulamalardir (Lelieveld ve digerleri, 2016: 12). Gida hijyeni ¢ok kisa anlatimla,
yiyeceklerin her tilirlii hastalik etmenlerinden arindirilarak, insanlar1 ortaya
¢ikabilecek hastaliklardan korumaktir diye tanimlanabilir (Denizer, 2005: 23).

Gida hijyeni yiyecek akis siirecinde gida maddelerinin satin ve teslim
alinmasi, depolanmasi, iiretime hazirlanmasi, tiretilmesi ve servisi sirasinda
mikroorganizmalarin gidalara bulasmamasini saglamak ile ilgili bir durumdur. Bu
nedenle gida hijyeni yiyecek akis siirecinde gidalarin mikroorganizmalar tarafindan
kirletilmesini onlemeyi amag edinir (Simsek, 2017: 150). Bu baglamda yiyecek ve
icecek isletmelerinde gida giivenliginin ve gida hijyenin nasil saglanacaginin her

asamas1 yiyecek akis siirecine bagl kalarak asagida kisaca agiklanmistir.
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2.1.2.1. Satin Almada Gida Hijyeni

Yiyecek ve igecek isletmelerinde gida maddelerini satin alma, isletmenin
meniisiinde yer alan kalemlerin {iretebilmesi i¢in gerekli olan malzemeleri
karsilamaya yonelik faaliyetleri kapsar. Yiyecek ve igecek isletmelerinde etkin bir
satin alma faaliyeti, “isletmenin ihtiyaci olan gida hammaddelerini (etler, sebzeler,
yumurta, siit vb.), yart mamullerini (pizza hamuru, milféy vb.) ve mamulleri (salga,
ketgap, mayonez vb.) dogru lriin olarak, istenilen kalitede, uygun fiyatta, dogru
yerden ve dogru zamanda tedarik etmeyi amaclar” (Kogak, 2010: 67). Yiyecek
maddelerinin satin alinmasinda sadece bu faktorler géz 6niinde bulundurulmamakta,
hijyen de diger 6nemli bir faktorii olusturmaktadir (Aktas ve Ozdemir, 2005: 185).

Yiyecek ve i¢ecek isletmelerinde gida hijyenini saglamanin diger bir ifade ile
tiketicilere giivenli yiyecekler sunmanin baslangic noktasi, satin alinan
malzemelerin giivenli olmasi kabul edilmektedir. Bu baglamda, tedarikgi isletmeleri
belirlerken en Onemli Olciitlerin basinda, isletmelerin giivenilir ve denetlenebilir
isletmeler olmasi gerekmektedir (Kogak, 2010: 68-69). Bunun i¢in tedarikg¢i
isletmelerin gida giivenligini nasil sagladigina bakilmali ve bazi kosullari yerine
getirmesi istenmeli ve bazi sorular sorulmalidir (Kogak, 2010: 69-70; Knowles,
2002: 151);

e (Gi1da maddelerinin satin alindigi tedarikgi isletmeler 6nceden goriilmeli ve
tiretimin hijyenik sartlarda yapilip yapilmadigi kontrol edilmelidir.

e Isletmenin gida giivenligi ile ilgili HACCP veya ISO 22000 gibi bir kalite
giivence belgesinin olup olmadig: sorulmalidir.

o Isletme gida giivenligi ile ilgili tiim kritik kontrol noktalarmi dogru bir
sekilde belirlemis mi diye kontrol edilmelidir.

e Bu kritik kontrol noktalarini etkin bir sekilde izleyip izlemedikleri kontrol
edilmeli ve belgelendirilmeleri istenmelidir

e Tedarik¢i isletmelerden alinan iiriinler ile ilgili analiz belgeleri de talep
edilmelidir.

e Tedarik¢i isletmelerden alinan iiriinlerin belirli araliklarla mikrobiyolojik
kontrolleri yapilmalidir.

e Yiyeceklerin iiretimi i¢in gida maddeleri satin alinirken gida giivenligi ile
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ilgili mevzuata uygun ve kaliteli olmasina énem verilmelidir, ucuz diye riskli

iriinler asla satin alinmamalidir.

Yiyecek igecek isletmeleri yukarida belirtilen kosullar1 yerine getiren
tedarik¢i firmalar1 belirledikten sonra, siirekli araliklarla firmalarin ayni kosullari

yerine getirip getirmedigini kontrol etmeye devam etmelidir.

2.1.2.2. Teslim Almada Gida Hijyeni

Gida maddelerinin satin alma siirecinden sonra teslim alma asamasi gelir.
Yiyecek ve icecek isletmelerinde etkin bir gida giivenligi saglamak i¢in gida
maddelerini teslim alma uygulamalari 6nemli bir rol oynar (Knowles, 2002: 154).
Satin alma asamasinin basarili olup olmamast iiriinlerin teslim alma uygulamalarinin
diizgiin ve eksiksiz olarak yerine getirilmesine baghdir (Kozak ve Giiglii, 2006: 74).

Teslim alma, tedarikgilerden istenilen gida maddelerinin, dogru {iriin,
belirtilen miktar ve kalitede olup olmadiginin kontrol edilmesinin yaninda gida
giivenligi ve isletmenin teslim alma kriterlerini tasiyip tasimadigina bakilmasinin
sonucunda triinlerin kabul edilmesi veya geri ¢evrilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Atia ve Abdelgawad, 2016: 4). Teslim alma asamasi yiyecek akis siirecinde
tiriinlerin ilk kontrol noktasi olarak da kabul edilir. Bu nedenle bu noktada
gosterilecek olan daha fazla 6nem, tiim yiyecek akis siirecinde ortaya cikabilecek
gida giivenligi ile ilgili potansiyel tehlikeleri azaltabilir (Shring ve digerleri, 2001:
207).

Yiyecek ve igecek isletmeleri, giivenli ve uygun gida maddelerinin teslim
alinmasini saglamak i¢in, tiriinlerin gida giivenligini tehlikeye sokacak kirlenmelere
kars1 korunmus oldugunun yaninda uygun sicakliklarda olmasi gibi uygulanabilir
tim Onlemlerin alinip alinmadigina dikkat etmek zorundadir (Atia ve Abdelgawad,
2016: 4). Teslim alma siirecinde gida giivenligi agisindan dikkat edilmesi gereken
hijyen ilkeleri sunlardir (Kogak, 2010: 70-71);

e Teslim alian friinlerin ulastirilmasinda kullanilan araglar, hijyenik agidan
temiz, lrilinlere bulasabilecek tehlikelerden uzak ve fiirilinlerin 6zelliklerine
gore belirtilen giivenli sicaklik araliginda olup olmadigi kontrol edilmelidir

(soguk gidalar igin 0°C/ +5°C, dondurulmus gidalar igin -18°C/-23°C’dur).
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e Gida maddelerinin son kullanma ve iretim tarihleri kontrol edilmeli ve
tizerinde iiretim ve son kullanma tarihi olmayan {iiriinler kabul edilmemelidir.

e Hasarli oldugu tespit edilen her sandik veya koli gézden gecirilmelidir.

e Teslim almman biitlin irlnler hasere belirtilerine kars1 dikkatlice
incelenmelidir.

e Biitiin iirtinler, kotli veya olagan dis1 kokulara kars1 kontrol edilmelidir.

e Teslim alinan iiriinlerin fiziksel 6zellikleri kontrol edilmeli, hasar gormiis,
bombe yapmis, paslanmis, bozuk, rengi degismis gida maddeleri kabul
edilmemelidir.

¢ (Gida maddeleri ¢ivi, zimba teli, metaller, kiymik, kasa parcalari, kir, toprak
gibi fiziksel tehlikeler agisindan kontrol edilerek teslim alinmalidir.

Yiyecek icecek isletmelerinde gida maddelerinin teslim alma islemini
gerceklestiren personele gida gilivenligi konusunda siirekli olarak egitim verilerek,

yukarida belirtilen hijyen ilkelerinin yerine getirilmesinin 6nemi belirtilmelidir.

2.1.2.3. Depolamada Gida Hijyeni

Yiyecek icecek isletmelerinde depolama, yiyecek akis siirecinde satin alma
ve teslim almayi izleyen bir sonraki asamadir. Yiyecek icecek isletmelerinde
depolama; yiyecek ve igeceklerle ilgili hammadde ve malzemelerin gelir getirecek
sekle gelinceye kadar gecici olarak saklandigi yerlerdir diye tanimlanmaktadir
(Denizer, 2005: 117). Baska bir ifade ile depolama, potansiyel olarak gida giivenligi
acisindan tehlike olusturabilecek tiim yiyecek ve icecek iiriinlerinin, kullanincaya
kadar belirli hijyenik sartlar altinda tutulmasi olarak tanimlanmistir (Atia ve
Abdelgawad, 2016: 5).

Yiyecek igecek isletmelerinde satin alinan iirlinler hemen kullanilmayacaksa,
uygun sartlarda giivenli bir sekilde depolanmalidir. Depolamada yasanan en biiyiik
sorun, ¢ok ¢abuk bozulan gida maddelerinin uygun kosullarda saklanmamasidir.
Eger bu gida maddeleri uygun kosullarda depolanmazsa asagida belirtilen sorunlar
ortaya cikar (Denizer, 2005: 117);

e (Gida maddeleri ¢ok kisa siirede bozulur,

e (i1da maddelerinin kalitesi diiser ve sonug¢ olarak bu {iriinler ile hazirlanan
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yemeklerin kalitesi de bozulur,

e Gida maddeleri insanlarin sagligi i¢in zararl hale gelerek, risk olusturmaya
baslar,

e Bozulan gida maddelerinin ¢6pe atilmasi sonucu ekonomik kayiplar meydana
gelir.

Yukarida belirtilen sorunlarin yasanmamasi ve gida giivenliginin saglanmasi
icin, yiyecek icecek isletmelerinde depolamada uygulanabilecek olan hijyen
ilkelerinin bazilar1 sunlardir (Kogak, 2010: 75-80);

Depolama Sicakhiklari: Gida maddelerinin  depolanmasinda anahtar
faktorlerden birisi deponun iiriinler i¢in uygun 1sida olmasidir. Uygun 1sida saklanan
iriinlerin raf Omrii uzayacak, en Onemlisi ise gida zehirlenmelerinin ortaya
cikaracagi riski azaltacaktir (Dittmer ve Griffin, 1994’den aktaran Kogak, 2010: 75).

Cabuk bozulma olasilig1 olmayan konserve salga seker patates, sogan, kuru
baklagiller gibi iiriinlerin saklandig1 kuru depolama alanlarinin 1s1 ortalamasi +10°C
ile +21°C arasinda, % 50 ile % 60 arasinda ise nem orani olmalidir. Etler, baliklar,
tavuklar, siit ve siit Uriinleri, sebze, meyve gibi ¢abuk bozulabilir iiriinlerin
saklandig1 soguk depolama alanlarinin 1s1 ortalamasi +5°C veya daha az 1s1, % 80 ile
% 90 arasinda ise nem orani olmalidir. Tiim dondurulmus gidalarin maddelerinin
saklandig1 derin dondurucu odalarin veya dolaplarin 1s1 ortalamasi -18°C veya daha
az 1s1 olmalidir (Kogak, 2010: 74-75). Gida maddelerinin tiirlerine gore saklandigi bu
depolama alanlarmin sicakliklar1  periyodik olarak kontrol edilmeli ve
kaydedilmelidir (Atia ve Abdelgawad, 2016: 5).

Hasere Kontrolii: Gida maddelerinin saklandigi depolama alanlart devaml
olarak kontrol altinda tutulmali, bocek, hasere ve kemirgenlerin ¢cogalmamsi igin
gerekli tedbirlerin alinmasi gerekir. Temizlik i¢in kullanilan kimyasal malzemeler
gida maddelerinin saklandigi depolama alanlarindan uzak tutulmali ve depolarda
gereksiz malzemeler bulundurulmamalidir. Ayrica depolama alanlar1 siklikla
temizlenmeli, diizenli tutulmali ve dezenfekte edilmelidir (Kogak, 2010: 76).

Etiketlendirme: Yiyecek ve icecek isletmelerinde depoda saklanan gida
maddelerinin etiketli olmasi, iriinlerin iiretim ve son kullanim tarihlerinin kolayca
goriilebilecek sekilde raflara yerlestirilmesi son derece 6nemlidir (Kogak, 2010: 76).

Acilan paketler, kapali, saglam ve iizerinde paketin agilis ve son kullanma tarihi
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yazili etiketli kaplarda saklanmalidir (Atia ve Abdelgawad, 2016: 6).

Depodan Dagitim: Gida maddeleri hazirlanmaya veya servise FIFO (First In
First Out-Ilk Giren-ilk Cikar) ilkesine gore dagitilmalidir. Baska bir ifade ile ilk dnce
depoya giren iiriin ilk 6nce kullanilmalidir (Kogak, 2010: 79). Bunun igin alinan gida
maddelerinin {izerine depoya giris tarihleri ve son kullanma tarihleri yazilmalidir
(Denizer,2005: 121). Boylelikle, depoda bulunan stok miktar1 giinliik olarak yetkili
kisilere bildirilmesi ile yeterince, fakat fazla stok bulundurulmamasi, siirekli yeni ve
taze gidalarin olmasi saglanacaktir (Kogak, 2010: 79).

Isletmelerde depolamadan sorumlu bir kisinin segilmesi, yukarida belirtilen
hijyen ilkelerinin yerine getirilmesini daha da kolaylastiracagi gibi, ortaya

cikabilecek sorunlarin oniine gecilmesinde etkili rol oynayacaktir.

2.1.2.4 Hazirlama Asamasinda Gida Hijyeni

Yiyecek hazirlama, gida ham maddelerinin yiyecek hale getirilmesinde
islenme asamasini ifade eder (Knowles, 2002: 175). Diger bir ifade ile yiyecekler
hazirlanma siirecinde ayiklama, yikama, kesme, sekil verme ve ¢oziindiirme gibi
bazi islemlere tabi tutulmasi gereklidir. Bu asamada gida giivenligi bakimindan
karsilasilabilecek olan tehlikelerin dniine gegebilmek i¢in dikkat edilmesi gerekli
olan bazi hijyen ilkeleri sunlardir (Kogak, 2010: 80-82);

e Yiyecekleri hazirlayan calisanlar ellerini yikamak, tek kullanimlik eldiven
giymek gibi kisisel hijyen ilkelerini uygulamalidir. Ayrica yiyecekleri igleyen
tim personelin saglik durumunun iyi olmasi ve yiyecekleri giivenli bir
sekilde islemesini engelleyen bir rahatsizligi olmamasi gerekir (Knowles,
2002: 175).

e Yiyeceklerin hazirlanmasi asamasinda ¢ig ve pismis yiyeceklerin hazirlama
boliimleri ¢apraz bulagmay1 engelleyecek sekilde birbirinden ayrilmalidir.

e Yiyecekleri hazirlama iglemleri, gida giivenligi agisindan tehlike
olusturmayacak uygun sicakliktaki ortamlarda yapilmalidir (maksimum
+18°C).

e Yiyecekleri hazirlama asamasinda kullanilacak olan suyun i¢me suyu

kalitesinde temiz oldugundan emin olunmalidir.
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Yiyeceklerin hazirlanmas: sirasinda, gida gilivenligi acisindan tehlike
olusturacak bakterilerin tiremesi ve yiiksek riskli gida kirliligi miimkiindiir. Bu
nedenle gida zehirlenmesi gibi herhangi bir olumsuz durum ile karsilasmamak icin
yukarida belirtilen hijyen ilkelerinin uygulanmasinin yaninda, yemeklerin
hazirlanmasi sirasinda kullanilan malzemelerin temizligi de son derece 6nemlidir

(Knowles, 2002: 286).

2.1.2.5. Coziindiirme Siirecinde Gida Hijyeni

Gida maddelerinin dikkatli ve kontrollii bir sekilde ¢ozilindiiriilmesi gida
giivenligi acisindan kritik kontrol noktasi olarak kabul edildigi i¢in son derece
onemlidir (Knowles, 2002: 194). Eger ¢oziindirme islemi diizgiin sekilde
yapilmazsa, mikroorganizmalarin ¢ogalmasi, bulasma ve c¢apraz bulagma gibi gida
giivenligi acisindan tehlike olusturacak bir takim ciddi riskler ortaya g¢ikacaktir
(Kogak, 2010: 82).

Ornegin, tamamen ¢oziindiiriilmeden pisirilen tavuk, et, balik gibi yiiksek
risk grubunda olan gida maddeleri besin zehirlenmesine neden olacaktir. Ciinki
pisirme sirasinda disaridan igeriye gecen 1s1, yiyecegin icerindeki buzdan dolayi,
insan saghg icin tehlike olusturacak bakterilerin yok olmasimi saglayacak kadar
yiiksek sicakliga ulasamayacak ve tehlikeli olarak kabul edilen sicaklik araliginda
(5°C-63°C) kalacaktir. Bu da mevcut herhangi bir bakterinin ¢ogalmasima izin
verecektir (Trickett, 1992: 33).

Bunun icin c¢alisanlar, dondurulmus gidalar1 6zel kabinlerde dogru
sicakliklarda (maksimum 5°C) ¢ozdiirmek, ¢apraz bulasma risklerini 6nleyecek
biitin Onlemleri almak ve ¢ozlilmis triinleri tekrar dondurmamak gibi hijyen

ilkelerine uyarak ortaya ¢ikabilecek riskleri onleyebilirler (Kogak, 2010: 83).
2.1.2.6 Uretim Siirecinde Gida Hijyeni
Mutfak alaninda yiyeceklerin hazirlanmasi1 sirasinda gergeklesen iiretim

siireci, pisirme ve eger hemen tiiketilmeyecekse sogutma ve tekrar 1sitma

islemelerini igerir. Bu iiretim siireglerinde uyulmasi gereken hijyen ilkeleri asagidaki
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gibi tanimlanabilir (Kogak, 2010: 84-85).

2.1.2.6.1 Pisirmede Hijyen Ilkeleri

Yiyeceklerin hazirlanma siirecindeki pisirme islemi, ¢ig haldeki yiyeceklerde
bulunan ve gida zehirlenmelerine neden olabilecek bakterileri yok edecektir.
(Knowles, 2002: 181). Bunun igin biitiin yiyecekler yeterli siirelerde ve en 6nemlisi
dogru sicakliklarda pisirilmelidir. Pisirme aninda, iriinlerin merkez sicakliginin
“70°C’de en az 2 dakika veya 60°C en az 45 dakika ya da 80°C ez az 2 saniye”
tutulmahidir (Kogak, 2010: 84). Ancak, bakteriler gidalarda toksin olusturduysa,
yiyeceklerin pisirilme siireleri ve sicakliklart uzatilsa dahi yiyeceklerin saglik
acisindan yine de riskli olabilecegi unutulmamalidir (Denizer, 2005: 216).

Pisirme sirasinda yiyeceklerin sicakliklarinin kontrolii, gida hijyenini ve gida
giivenligini saglamak icin Onemlidir. Pisirme islemi uygun sekilde yapilmaz ise
tiiketiciler i¢in gida giiveligi acisindan risk faktorleri ortaya cikacaktir. Ozellikle az
pismis yiyecekler, gida zehirlenmelerinin yasanmasina neden olan en Onemli
faktorlerinden biridir. Az pismis yiyeceklerin nedenleri arasinda ise, dondurulmus
gidalarin  yetersiz ¢Ozdiiriilmesi, iriinlerin asir1 kalinhigi veya Dbiytkligi,
tiiketicilerin tercihleri ve pisirme ekipmanlarinin yetersizligi ile pisirme teknikleri

gelir (Knowles, 2002: 181).

2.1.2.6.2 Sogutma Isleminde Hijyen flkeleri

Pisirme sonrasi hazir hale gelen yiyecekler her daim sicak olarak servis
edilmeyebilirler. Bazen servis edilmeden once sogultulmalari gerekebilir. Ornegin,
zeytinyaglilar ve siitlii tathlar gibi pisirilip, soguduktan sonra servis edilen bir¢ok
yiyecek vardir (Kogak, 2010: 84-85). insan sagligina zararli olan bakteriler, tehlikeli
sicaklik bolgesi olarak kabul edilen 5°C-65°C derece arasinda daha hizli bir sekilde
cogalir. Bakteri cogalmasi ve gida kirlenmesi riskini en aza indirmek i¢in pisirilen
yiyeceklerin hizli bir sekilde sogutulmalart 6nemlidir (Knowles, 2002: 189). Bu
stirecte Onemli olan nokta yiyeceklerin dis ylizeyindeki degil, merkezindeki

sicakligin diismesidir (Kogak, 2010: 85).
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Bununla birlikte, yeni pisirilen yiyecekler eger hemen servis edilmeyecekse
dogrudan firindan buzdolabin aktarilmamalidir. Ciinkii bu islem buzdolabimin
onerilen maksimum sicakligimi 4°C’nin tizerine ¢ikarabilir, bu da sonug olarak
buzdolabi igerisinde bulunan bakterilerin cogalmasina neden olur ve ¢apraz bulasma
gibi bir takim riskler ortaya ¢ikarir (Trickett, 1992: 36). Bu risklerin ortaya
cikmamasi i¢in, endiistriyel mutfaklarda, yeni pisirilen ve ¢ok sicak olan yemeklerin
sicakliklarini arzu edilen giivenli sicakliga en kisa siirede indirebilen hizli sogutma

sistemleri (blast chiller) ve sok dondurucular gibi ekipmanlar kullanilmaktadir
(Kogak, 2010: 85).

2.1.2.6.3 Tekrar Isitma Isleminde Hijyen ilkeleri

Pisirilen yiyeceklerin tekrar isitma ve sogutma islemlerinde bakterilerin
cogalma riski ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle pisirilen yiyecekler sogutulduktan
sonra sadece bir kez 1sitilmalidir. Tekrar 1sitma islemi sirasinda yiyeceklerin merkez
is1sinin “80°C’°de en az 2 dakika” siireyle tutuldugundan emin olunmalidir. Tekrar
1sitma igleminden sonra tiiketilmeyen kalan yiyecekler, tekrar tiiketilmek iizere bir

daha kesinlikle 1sitilmamali ve atilmalidir (Kogak, 2010: 85-86).

2.1.2.7 Serviste Hijyenle Tlgili Ilkeler

Yiyecekler her ne kadar hijyenik olarak depolanmis, hazirlanmis, pisirilmis
ve bekletilmis olsa bile, Kirli ellerle, kirli ekipmanlarla yapilan servis yiyeceklere
mikrop bulastirabilir (S6kmen, 2003: 63). Bunun i¢in yiyecek akis siirecinin son
agsmast olan dagitim ve servis sirasinda hijyen kurallarina uyulmasi, yiyeceklerin
besin kirlenmesine ve ¢apraz bulasmaya maruz kalmamasi i¢in olduk¢a onemlidir
(Kogak, 2010: 86).

Yiyeceklerin servisi ve dagitilmasi esnasinda dikkat edilmesi gereken bazi
hijyen ilkeleri sunlardir (Kogak, 2010: 86-88);

e Ik olarak yiyeceklerin sunuldugu servis hatti, hijyen kosullarin
karsilayabilecek bir yapiya sahip olmalidir. Gida ile temas eden tiim yiizeyler

ve aksamlar paslanmaz imal edilmeli ve mikroorganizmalar1 barindiracak
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sekilde olmamalidir.

e Yiyecekler servis hattina konulmadan once, servis initesinin temizligi
saglanmali ve sicak yemeklerin sunuldugu benmari haznelerinin suyunun
yeterliligi ile kuru sistem 1sitmanin ¢alisip ¢alismadigi kontrol edilmelidir.

e Yiyeceklerin ideal olan 1sida servis edildiginden emin olunmalidir. Sicak
yemekler “en az 65°C sicaklikta” benmari gibi yiyecekleri sicak tutan, gida
standartlarina uygun bir sekilde, koruyucu kapakli, temiz ve bakiml
ekipmanlarda sunulmalidir.

e Yiyecekler servis edilmeden kisa bir siire Once servis hattina
yerlestirilmelidir.

e Servis hattinda gorev alan personel kisisel temizlik ile bakimini yapmis
olarak, tiniforma, bone veya sapkasini giyerek misafirlere yardimci olmalidir.

e Yiyeceklerin servisi sirasinda kullanilan kepge, servis kasigi, servis masasi,
catal, bicak, tabak wvb. gereclerin gida standartlarina uygun ve temiz
oldugundan emin olunmalidir.

e Yemekleri servis eden personel, tabaklari kenarindan tutmali, yeme
yiizeylerine kesinlikle dokunmamalidir. Calisanlar ¢atal, bicak gibi yemek
takimlarin1 sapindan tutmali ve kirli bardaklar dahi agizlarindan tutularak
toplanmamalidir.

Unutulmamalidir ki, yiyecekler ne kadar temiz goziikiirse goziiksiin, biitiin
yiyeceklerde bakteriler vardir. Bakteriler sicak, nemli ve kirli ortamlarda ¢ogalirlar
ve gida giivenligi agisindan tehlike olustururlar. Bu nedenle servis edilen
yiyeceklerin uygun zamanda ve hijyenik ortamda yapilmasi ¢ok énemlidir (Sokmen,
2003: 63).

2.1.3. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Calisma Alanlarinin ve Arac

Gereclerin Hijyeni

Yiyecek icecek isletmelerinde gida giiveligi standartlarim1 uygulayabilmek
igin lyi tasarlanmig ve insa edilmis yapilar 6nemli bir faktordiir. Ancak az sayida
yiyecek igcecek isletmesi gida giivenligi standartlar1 diisiintilerek tasarlanmis ve insa

edilmistir. Cogu zaman mevcut olan binalar yiyecek igecek isletmesine
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donistiirtildiigli i¢in, bu isletmelerde gida giivenligi standartlarina uygun

yiyeceklerin depolandigi, hazirlandig, tretildigi ve servis edildigi alanlarin insasi

zor olmaktadir. Bu da ileride ciddi hijyen problemlerine yol agmaktadir (Knowles,

2002:203). Yiyecek igecek isletmelerinde gida giivenligi ve hijyen kosullarina uygun

yiyeceklerin iiretimini gergeklestirebilmek igin ilk Once, isletme binasmin ve

yapisinin genel Ozelliklerinin buna uygun olmasi saglanmalidir. Bunun i¢in bazi

ilkeler sunlardir (Kogak, 2010: 39);

Yiyecek ve igecek isletmesi ¢evresinde bulasmaya neden olacak ¢op istifleri
ile su birikintileri ve zararli canlilarin ortaya ¢ikmasina sebeb olabilecek
ortamlar olmamalidir.

Yiyecek icecek isletmesinde biitiin  hijyenik faaliyetlerin  yerine
getirilebilmesi i¢in, tasarim, konum ve biiylikliik acgisindan yeterli bakim,
temizlik ve/veya dezenfektasyona olanak saglayacak azami ¢alisma alani
bulunmalidir.

Isletmenin “bina ici, zemin, duvar, tavan, kapi ve pencereler temizlik ve
dezenfektasyona uygun, zor temizlenmeyen Ozellikte, diiz yiizeyli, su
gecirmez ve haserelerin yerlesmesine izin vermeyen sagligt kotlii yonde
etkilemeyen malzemelerden” yapilmis olmasi gerekir.

Yiyecek igecek isletmelerinde 6zellikle mutfak ¢alisma alanlarmin fiziksel

ozelliklerinin hijyeni temin edecek sekilde disiiniilerek tasarlanip insa edilmesi

gerekir. Bunun i¢in dikkate alinmasi gereken bazi unsurlar sunlardir (Aktas ve

Ozdemir, 2005: 257);

Iyi bir havalandirma sisteminin saglanmis olmas gerekir.

Dogal havalandirma ve aydinlatma icin diisiiniilen pencerelerden bdcek,
sinek vb. hagerelerin girmemesi i¢in telle kapatilmas gerekir.

Mutfak zemini diizglin, piriizsiiz, emici olmayan, kolay temizlenebilen
malzemelerde yapilmis olmalidir.

Tavanlarin kirli, kabarmis ya da catlak olmamasina 6nem verilmelidir.
Mutfagin disinda c¢alisanlarin ise baglamadan once ve isten sonra lizerini
degistirebilecegi ve dus alabilecegi personel odalar1 olmalidir.

Yiyecek ve igecek isletmesinin yemek yeme salonu olarak adlandirilan alanin

zemini, duvarlari, tavani, tim mobilyalar1 ve aksesuarlari ile isletmenin tuvaletleri
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daima temiz olmali, gida giivenligini ve hijyeni saglamak amaci ile olusturulan
temizlik prosediirleri siirekli bir sekilde uygulanmalidir (Knowles, 2002: 234).
Yiyecek ve igecek isletmelerinde gida maddelerinin satin alinmasi, teslim
alinmasi, depolanmasi siirecinde hijyenik kurallara uyulsa bile iiriinlerin
mikroorganizmalarla bulasma riski hala vardir. Bu risk mutfakta yiyeceklerin
hazirlanmas1 ve pisirilmesi ile servisi sirasinda kullanilan arag¢ ve gereglerin hijyenik
olmamasi olasiligindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle kullanilan arag ve gereglerin
sadece temiz olmalarinin yeterli olmayacagi ayn1 zamanda mikroorganizmalardan
arindirilmis ve dezenfekte edilmis olmalar1 da gerekmektedir. (Aktas ve Ozdemir,
2005: 255).
Kullanilan ara¢ ve gereclerin sanitasyon kurallarina goére temizliginin
yapilabilmesi igin asagidaki is siras1 uygulanmalidir (Denizer,2005: 216);
e Arac ve gereglerin tizerindeki Kirler temizlenmelidir,
e Temizlik islemi uygun deterjan ile uygun sicaklik seviyesinde isitilmis su ile
yapilmalidir,
e Dezenfektasyonun etkinliginin azalmamasi i¢in, deterjan kalintilar1 ortamdan
uzaklastirilmalidir
e Arag ve gerecler temiz su ile durulanmalidir
e En son kurulama iglemi sicak hava piiskiirterek yapilmalidir, eger sicak hava
yok ise, arag ve gereglere-+ tekrar mikroorganizmalar bulagsmamasi i¢in, bez
yerine kagit havlu kullanarak kurulama islemi yapilmalidir.
Birgok yiyecek, 1yi dezenfekte edilmemis olan ara¢ ve geregler yiiziinden
bozulmaktadir. Bunun i¢in kullanilan yiyecek ara¢ ve geregleri bulasigi iizerinden
cabuk atan, bakterilerin yerlesmesini Onleyen malzemelerden yapilmis olmasina

dikkat edilmelidir (S6kmen, 2003: 68).

2.1.4 Yiyecek ve Icecek isletmelerinde Personel Hijyeni

Yiyecek ve igecek isletmelerinde yiyeceklere mikroorganizmalari bulastiran
faktorler arasinda en 6nemli etkenlerden biri isletmede calisan personeldir. Birgok

gida zehirlenmesi, calisan personelin dikkatsizligi ile gida giivenligi konusundaki

bilgi yetersizliginden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle yiyecek ve igecek

53



isletmelerinde galigmakta olan personelin insan saglig1 acisindan son derece onemli
gorev ve sorumluluklart vardir. En 6nemli sorumluluklarinin basinda ise kendi
kisisel hijyen kurallarina uymalar1 gelmektedir (Denizer, 2005: 217).

Yiyecek ve igecek isletmelerinde calisan personelin kisisel hijyen kurallarina
uymalar1 ve kendilerine diisen sorumluluklari yerine getirmeleri ic¢in yiyecek
isletmesi yonetiminin bazi1 6nlemler almasi ve uygun ortami yerine getirmesi gerekir.
Bunlar su sekilde siralanabilir (S6kmen, 2003: 64);

e Ise alinacak olan personel, ise baslamadan o6nce saglik kontroliinden
gecirilmeli ve bu saglik kontrolleri (kan, idrar, diski testleri, akciger
rontgenleri vb.) siirekli yenilenerek, personelin saglik durumu kontrol altinda
tutulmalidir.

e Sadece personelin kullanabilecegi, yemek yiyebilecegi ve dinlenebilecegi bir
boliim olmalidir.

e Personel i¢in ayr1 el yikama yerleri saglanmalidir.

e Personeli i¢in duslar ve tuvalet olmali ve uygun yerlerde dolaplari
bulunmalidir.

e Personelin is kiyafetleri diizenli olarak yikanip iitiilenmelidir.

Bunlarin yaninda yiyecek ve icecek isletmesi yonetimi isletmede kesinlikle
kigisel hijyen politikalar1 ve bu politikalar ile ilgili standartlar olusturarak egitimler
vermelidir (NRAEF, 2005°den aktaran Kogak, 2010: 57).

Yiyecek icecek isletmelerinde calisan personelin kisisel hijyeni, gida
zehirlenmesi risklerini azaltmanin ve yiiksek standartlarda yemek servisi yapmanin
temel faktorlerinden biri olarak goriilmektedir (Knowles, 2002:266). Bunun igin
isletme yonetiminin sorumluluklarinin yaninda ¢alisanlarinin da uymasi gereken bir
takim kisisel hijyen sorumluluklar1 vardir. Bunlarin bazilar1 su sekilde siralanabilir
(Sokmen, 2003: 65);

e Isletmede calisan personel viicut temizliklerine dikkat etmelidirler. Ise
baslamadan 6nce banyosunu yapip temizlenmelidirler.

e Ellerin temizligi ve bakimi son derece 6nemlidir. Her is Oncesi ve sonrasi
eller yikanmalidir. Takilar mutlaka ¢ikartilmali ve taki altlarina bakteri
yerlesmesi onlenmelidir. Tuvalete girmeden dnce ve sonra eller yikanmali ve

dezenfekte edilmelidir.
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e Isletme calisanlarinin saclar1 temiz ve bakimli olmalidir. Her giin yikanmali
ve is sirasinda eller saga degdirilmemelidir. Mutfakta c¢alisan personel
saclarmi bone veya sapka yardimi ile kapatmalidir. Erkekler diizenli olarak
sakal tirag1 olmalidirlar.

e Yiyeceklerin hazirlanmast ve servisi sirasinda agiz ve buruna
dokunulmamalidir. Solunum yolu rahatsizliklarinda hemen doktora
gidilmelidir.

e Mutfak ve servis personeli liniformalarinin temizligine dikkat etmelidir ve
kesinlikle temiz tiniformalar ile ¢alismalidir.

Sonug¢ olarak yiyecek ve icecek isletmelerinde c¢alisan personelden gida
tirtinlerine ¢apraz bulasma riskini azaltan kontrol mekanizmalarinin olusturulmasi ile

islemelerde gida gilivenligi kiiltiiriinlin  yerlestirilmesi son derece Onemlidir

(Lelieveld ve digerleri, 2016: 436).

2.15. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Gida Giivenligi Yonetim

Sistemleri

Gida kaynakli hastaliklarin Oniine ge¢cmenin en kritik yolu, giivenli gida
hammaddelerini secerek bunlar1 giivenli bir sekilde isleyip son tiiketiciye sunmaktir.
Bunun iginde sistemli bir sekilde hareket etmek gerekir (Ozdogan, 2014:130). Bu
baglamda ABD ve AB iilkelerinin bas1 ¢ektigi Tiirkiye’nin de igerisinde oldugu
bircok tlke gida giivenligini ilgilendiren g¢esitli standart ve yoOnetim sistemleri
gelistirerek uygulamaya baglamiglardir. “HACCP” sistemi ile “ISO 22000: Gida
Giivenligi Yonetim Sistemleri Standard1” belgelendirme amaciyla da kullanabildigi
icin yiyecek igecek isletmeleri tarafindan kabul edilmis ve bir¢ok tilkede uygulamasi
zorunlu hale getirilmistir (Kogak, 2010: 89). Srirasi ile bu sistemler hakkinda genel
bilgiler verilecektir.

2.1.5.1. HACCP Sistemi

Yiyecek ve icecek isletmelerinde gida gilivenliginin tam anlami ile

saglanmasi i¢in tiim yiyecek iiretim siirecini dikkate alan ve iiretim tamamlandiktan
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sonra diizeltici onlemlere bagvurulmasindan ziyade 6nleyici ve ongdriicii nitelikte bir
yonteme ihtiyag vardir. Bu ihtiyaca yanit verebilen sistemde kisaca HACCP diye
adlandirilan gida giivenligi yonetim sistemidir (Aktas ve Ozdemir, 2005: 263).

HACCP “Hazard Analysis of Critical Points”, Tiirk¢ceye de Tehlike Analizi
ve Kritik Kontrol Noktalar1 olarak g¢evrilen teriminin ilk harflerinden olusan bir
kavramdir (Kogak, 2010: 89). Genel olarak HACCP sistemi, gidalar ile ilgili
biyolojik, kimyasal ve fiziksel tehlikelerin belirlenmesi, zararlarin saptanmasi ve risk
tagiyan noktalarin kontrol altina alinmasi gayesi ile gergeklestirilen sistematik bir
yaklagimdir (S6kmen,2003: 72). HACCP, yiyecek ve igecek isletmelerinde, yiyecek
akis slirecinde hangi noktalarda, ne tiir tehlikeler ortaya cikabilecegini ve bu
tehlikelerin nasil yok edilebilecegini agiklayan bir sistemdir. Kisaca yiyecek ve
icecek isletmelerinde yiyeceklerin giivenli olmasimi saglayan ve miisterilerin
sagligini giivence altina alan bir sistemdir (Denizer, 2005: 228).

Genel olarak HACCP sisteminin sagladigi yararlar1 kisaca asagidaki gibi
ozetlemek miimkiindiir (Aktas ve Ozdemir, 2005: 264; Denizer, 2005: 229);

e Yiyeceklerin kirlenmesine ve bozulmasina neden olabilecek tehlikeleri
belirleyerek onler,

e Yiyecek ve iiretim siirecinin kayda gecirilmesini, siirekli gozden
gecirilmesini ve iyilestirilmesini saglar,

e Resmi yetkililerce yapilan denetlemelerin daha kolay olmasini saglar.
Sadece denetlemenin yapildig: giinler degil, devamli olarak gida giivenliginin
saglandigini gosterir,

e Yiyecek ve icecek isletmelerine gida malzemesi temin eden tedarikgilere,
sattiklarin Uriinlerin glivenligini saglamalar1 i¢in sorumluluk ytikler,

e Misteri sikayetlerinin aza indirilmesine ve miisteri memnuniyetinin
artmasina etki eder.

HACCP sisteminin bagarili olmasi, ilk Once isleteme yoOnetimin gida
giivenligini saglama ve devamli kilma konusunda arzulu ve bilingli davranmasini
gerektirir (Sokmen, 2003: 73). HACCP sistemi, “gida giivenliginin saglanmasinda
ulusal ve uluslararas1 diizeyde kabul gormiis ve bilimsel bir temele dayanan

sistematik bir yaklasim” olarak tanimlanmaktadir (Denizer, 2005: 231).
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2.1.5.2. 1SO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi

ISO 22000, 2005 yilmin Eyliil ayinda “ISO (International Organization for
Standardization, Uluslararasi Standart Organizasyonu)” tarafindan yayimlanmis
HACCP prensiplerini esas alan ve ISO tarafindan yayimlanmis konu ile ilgili
standartlarla birlikte uygulanmasi tasarlanmis uluslararasi gida giivenligi yonetim
sistemidir. Standardin amaci, gida zincirindeki herhangi bir isletmeye veya
organizasyona uygulanabilen gida gilivenligi yOonetim sistemi i¢in uluslararasi bir
standart saglamaktir (Ozdogan, 2014: 134).

ISO 22000 ile HACCP’in birbiri ile olan baglantisinda belirtilmesi gereken
en Onemli oOzellik, ISO 22000’nin HACCP’1 de kapsayacak big¢imde ancak
tamamlayic1 unsurlarida olan bir standart olmasidir (Kogak, 2010: 94). 1SO 22000
Gida giivenligi yonetim sistemi tek basina bir isletmede kurulabildigi gibi, ISO 9001
Kalite Yonetim sistemi, ISO 14001 Cevre ydnetim sistemi, OHSAS 18001 Is saglig
ve is giivenligi sistemi ile entegre edilebilmektedir (Ozdogan, 2014: 134).

ISO 22000 Gida giivenligi yonetim sistemin isletmelerce uygulanmasinin
faydalar1 sunlardir (Ozdogan, 2014: 134);

e Tiim gida zincirine uygulanabilir olmasi,

e Tiketicilerin gida giivenligine dair taleplerine cevap verilebilmesi,

e Uluslararasi seviyede bilinen bir istem olmasi sebebi ile ihracat kolayligi ve
pazarlamada rekabet avantajinin olusturulmasi,

e Uriin geri ¢cagirma riskinin azaltilmasi,

e Calisanlarin hijyen ve gida giivenligi konusunda daha ¢ok bilinglenmesi,

e (1da zehirlenmesi ve 6liim risklerinin azaltilmasi,

e Yasalara uyumun saglanmasi,

e Gida bozulmalar gibi israftan kaynaklanan maliyetlerin en aza indirilmesi,

e Miisteri memnuniyeti ile giiveninin saglanmasi.

Turizm sektoriinden bir 6rnek vermek gerekirse, glinlimiizde gida giivenligi
konusunda daha bilingli olan turistler, gidecegi iilkedeki konaklayacagi isletmeyi
secerken 1S022000/HACCP belgesinin varligini sorgular hale gelmistir. Bu sebeple
gida gilivenligi yOnetim sistemini belgelendiren turizm isletmeleri rekabette One

¢ikabilmektedir (Kogak, 2010: 99).
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2.2. YIYECEK ICECEK iSLETMELERINDE GIDA GUVENLIGi ALGISI
VE ETKILEYEN FAKTORLER

Giliniimiizde tiiketiciler gida kaynakli hastaliklar konusunda giderek daha
fazla endise duyduklarindan, gida giivenligi konusu, yiyecek i¢ecek igletmeleri igin
son derece 6nemlidir. Fakat yiyecek ve igecek isletmeleri ¢alisanlarinin veya saglik
miifettislerinin aksine, tiiketiciler yiyecek igecek isletmelerinde gida giivenligi
diizeyini degerlendirebilmek i¢in sadece, gida hijyeni ile ilgili olan goriiniir
ipuclarina  gilivenebilirler. Bununla birlikte Onceki arastirmalar, yiyecek
isletmelerinde gida gilivenligi algisinin, tiiketicilerin disarida yemek yeme kararlar
tizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir (Fatimah ve digerleri, 2011: 38). Bu
baglamda yiyecek icecek isletmelerinde tiiketicilerin gida giivenligi algisini etki eden
faktorlerin arastirilmasi yiyecek igecek isletmelerinin basarist i¢in oldukca
onemlidir.

Ameri Birlesik Devletleri Gida ve Ilag Idaresi (FDA, 2006)’ne gére yiyecek
icecek isletmelerinde gida giivenligi sorunlarina iliskin bes ana faktér sunlardir;
giivensiz gida kaynaklari, yetersiz pisirme, uygun olmayan bekletme sicakliklari,
kirli ekipman ve kotii kisisel hijyendir. Yiyecek ve igecek isletmeleri tiiketicileri ise,
isletmelerdeki tiim yiyeceklerin hazirlanmasi sirasindaki tiim siireci gdzlemleme
imkanina sahip degildir. Bu nedenle, tiiketiciler bu bes faktorle ilgili isletmelerin
gida giivenligi seviyesini tam olarak degerlendirememektedirler (Park, 2015: 13).

Leach ve arkadaslar1 (2001, 243) yiyecek igecek isletmelerinde tiiketicilerin
gida gilivenligi degerlendirilmesinde 6nemli gordiikleri faktorleri siniflamaya yonelik
bir arastirma yapmislardir. Aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikan faktorler sirasi ile
sunlardir; isletmelerin dis ¢evresi ile icinin temizligi ve bakimi, calisanlarin kisisel
hijyeni, servis edilen yiyecekler ve isletme hakkinda daha dnce yapilan yorumlar ile
tavsiyelerdir. Amjadi ve Hussain (2005, 183)’da algilanan gida giivenligine etki eden
faktorleri benzer sekilde belirtmislerdir. Bu faktorler; isletmede servis edilen
yiyecekler, calisanlarin kisisel hijyeni, isletmenin temiz olmasi ve islemede haserat
olup olmamasi seklindedir. Henson ve arkadaslart (2006: 276)’ da gozlemlenen
temizlik, ¢alisanlarin goriiniimii, restoranin genel izlenimi gibi faktorlerin yaninda

eger sergileniyorsa, hijyen denetim raporlarin da algilanan gida giivenligi
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tizerindeki etkisini vurgulamiglardir.

Yiyecek igecek isletmelerinde servis edilen yiyeceklerin Kkalitesi, lezzeti,
pisme seviyesi veya yiyecekte ¢ikabilecek olan yabanci bir madde de algilanan gida
giivenligini etkileyen faktorler arasindadir. (Liu ve Lee, 2018: 30). Diger bir ifade ile
yiyecek icecek isletmelerinde servis edilen yiyecekler algilanan gida giivenligi icin
onemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii tliketicilerin bir yiyecek isletmesini ziyaret
etmelerinin birinci amaci orada servis edilen yiyeceklerdir. Bu nedenle yiyeceklerin
hijyen boyutu tiiketicilerin algilarini etkileyen dnemli bir faktor olarak goriilmektedir
(Park, 2015: 13).

Gida giivenligi konusunda tiiketicilerin algilari, yiyecek i¢ecek igletmelerinde
verilen hizmetin 6zelliklerinden de etkilenebilir. Baska bir ifade ile hizmet kalitesi
her ne kadar soyut bir kavram olsa da, gida giivenligi agisindan bakildiginda hizmeti
gerceklestiren kigilerin hijyen davraniglari (yiyecege, giysilerine, yiizlerine ve
burunlarmma dokunmak, eldiven kullanmak vb.) ile kisisel goriinlimleri (temiz
kiyafetler, temiz el tirnaklari, uygun kiyafetler vb.) algilanan gida giivenligini
etkileyen faktorler arasindadir (Park, 2015: 13).

Barber ve Scarcelli (2010: 84) ise yiyecek igecek isletmelerinde tiiketiciler
tarafindan algilanan gida gilivenligini etkileyen faktorler arasinda tuvaletlerin
temizligi ve tuvaletlerde sabun, tuvalet kagidi, sicak su, el kurulama aparatlarinin
varliginin ne kadar 6nemli oldugunu ifade etmistir. Diger bir ifade ile tiiketiciler
isletmeleri gida giivenligi agisindan degerlendirirken tuvaletlerin temizligi ve bakimi
son derece etkilidir (Worsfold, 2006: 222). Tuvaletlerin yaninda isletmede kullanilan
tabak, catal gibi ekipmanlar gibi masa ve masa oOrtiilerinin temizligi de tiiketicilerin
gida giivenligi algilarin1 biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Fatimah ve digerleri, 2011:
39).

Wall ve Berry (2007: 60)’e gore daha Once yapilan aragtirmalar, yiyecek
icecek isletmelerinde tiiketicilerin gida giivenligini degerlendirebilmelerine etki eden
faktorleri li¢ ana baglik altinda toplar. Bunlar; yiyecek faktorii, isletme faktorii ve
calisan faktoriidiir. Yiyecek faktorii, servis edilen yiyeceklerin tazeligi, uygun
sicaklikta olup olmamasi, goriiniimii gibi nedenlerle ilgilidir.

Isletme faktorii ise, isletmenin igerisi ve disaris1 ile tuvaletlerin genel

temizligi gibi durumlar ile ilgilidir.
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Calisan faktorii ise isletmede c¢alisan kisilerin hijyen davraniglar ile
tiniformalarinin temizligi gibi kisisel hijyen durumlar ile ilgilidir.

Yiyecek ve icecek isletmelerinde algilanan gida gilivenligi ile ilgili yapilan
calismalarda, tiiketicilerin algilarina etki eden faktorler farklilik gdsterse bile, genel
olarak alt1 baslik altinda bu faktorlerin isimlendirildigi goriilmektedir. Tablo 3’de bu
alti faktor ve nitelikleri ile bu faktorlerin hangi arastirmacilar tarafindan ortaya

konuldugu ag¢iklanmaktadir (Park, 2015: 28-31).
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Tablo 3: Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Algilanan Gida Giivenligine Etki Eden Faktorler

Faktorler ve Nitelikleri

Arastirmacilar

Yiyecek (Gida)

Yiyeceklerin yeterince pismis olmasi

(Fatimah vd., 2011; Worsfold, 2006;
Leach vd., 2001)

Yiyeceklerin tazeligi

(Leach vd., 2001; Fatimah vd., 2011)

Yiyeceklerin sicakligi/isis1

(Leach vd., 2001)

Yiyeceklerin temizligi/hijyeni

(Aksoydan, 2007)

Yiyeceklerde sag, metal vb. yabanci

madde olmamasi

(Leach vd., 2001; Fatimah vd., 2011;
Worsfold, 2006)

Yiyeceklerin etrafinda sineklerin

olmamasi

(Leach, vd., 2001; Fatimah vd., 2011)

Servis Alani1 (Masalar ve Ekipmanlar)

Catal bicak takimlariin temizligi

(Aksoydan, 2007; Barber ve Scarcelli,
2010; Cunningham, vd. 2011; Henson
vd., 2006; Leach vd., 2001; Fatimah
vd., 2011; Satow, 2009; Worsfold,
2006)

Tabaklarin temizligi

(Cunningham, vd. 2011; Henson vd.,
2006)

Servis alaninin temizligi

(Henson vd., 2006; Fatimah vd., 2011

Fincanlarin ve bardaklarin temizligi

(Barber ve Scarcelli, 2010; Leach vd.,
2001;Fatimah vd., 2011)

Servis alaninin yiizeyinin temizligi

(Leach vd., 2001; Fatimah vd., 2011)

Meniilerin temizligi ve okunabilirligi

(Aksoydan, 2007)

Kullanilan ekipmanlarin temizligi

(Leach vd., 2001)

Masalarin, masa Ortiilerinin, duvarlarin,
baharatliklarin  ve kullanilan bezlerin

temizligi

(Barber ve Scarcelli, 2010;
Cunningham, vd. 2011; Jones vd.,

2004; Leach vd., 2001; Satow, 2009),
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Tablo 3: Devami

Faktorler ve Nitelikleri

Arastirmacilar

Tuvaletler

Tuvaletlerin temizligi

(Barber ve Scarcelli, 2009; Henson
vd., 2006; Satow, 2009; Fatimah vd.,
2011; Worsfold, 2006)

Tuvaletlerin zeminin temizligi

(Barber ve Scarcelli, 2010)

Tuvalet duvarlarinin, fayanslarinin ve

tavanin bakimi

(Barber ve Scarcelli, 2010)

Tuvaletlerdeki koku durumu

(Barber ve Scarcelli, 2009, 2010)

Tuvaletlerde tuvalet kagidi, sabun, sicak
su ve el kurulama pecetesi/ makinesinin

varlig

(Barber ve Scarcelli, 2009, 2010)

Tuvaletlerdeki ¢op kutusunun durumu

(Barber ve Scarcelli, 2009, 2010)

Lavabolarin temizligi

(Barber ve Scarcelli, 2010; Fatimah
vd., 2011)

Tuvaletlerin genel goriiniimii

(Aksoydan, 2007; Henson vd., 2006;
Worsfold, 2006)

Isletmenin ici

Isletmenin i¢inin temizligi

(Barber ve Scarcelli, 2010; Barber |,
Goodman ve Goh, 2011; Leach vd.,
2001, Worsfold, 2006)

Zeminin temizligi

Fatimah vd., 2011)

Pencerelerin, oturma gruplarinin ve koltuk

minderlerinin temizligi

(Barber vd., 2011)

Barin, bekleme alaninin temizligi

(Barber vd., 2011)

Restoran igerisindeki yiizeylerinin

temizligi

(Aksoydan, 2007; Henson vd., 2006;
Leach vd., 2001; Fatimah vd., 2011;
Worsfold, 2006)
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Tablo 3: Devami

Faktorler ve Nitelikleri

Arastirmacilar

Isletmenin Dis1

Isletmenin konumu

(Fatimah vd., 2011)

Cop kutusu alanlarinin temizligi

(Fatimah vd., 2011)

Isletme c¢evresi peyzajinin  ve araba

otoparkinin temizligi

(Barber, 2011; Barber ve Scarcelli,
2010)

Isletmenin dis cephesinin genel goriiniimii,

binanin yas1

(Barber ve Scarcelli, 2010; Barber vd.,
2011; Leach vd., 2001)

Isletmenin tabelalarinin temizligi, bakimi

(Barber vd., 2011)

Isletmenin bulundugu mahallenin temizligi

(Barber ve Scarcelli, 2010)

Cahisanlar (Goriiniim ve Davranislari)

Calisanlarin goriiniimii (iniforma,
onliik, eller, tirnaklar, sa¢ modeli,

aksesuarlar),

(Aksoydan, 2007; Al-Khatib ve Al-
Mitwalli, 2009; Fatimah vd., 2011;
Worsfold, 2006)

Calisanlarin kisa ve temiz tirnaklara sahip

olup olmamasi

(Bas, Ersun A.S. ve Kivang G., 2006;
Green, vd., 2007; Fatimah vd., 2011)

Calisanlarin uygun kiyafetler giyip

giymemesi (0rnegin, onliik, eldiven vb )

(Al-Khatib ve Al-Mitwalli, 2009; Bas,
Safak Ersun A.S. ve Kivang G., 2006;
Satow, 2009)

Calisanlarin yemeklere dokunup

dokunmamast

(Satow, 2009)

Calisanlarin burunlarina, ytlizlerine,

saclaria dokunup dokunmamasi

(Worsfold, 2006)

Calisanlarin goriiniir yerde yiyecek icecek

tilketmesi, sigara igmesi

(Green, vd., 2007)

Calisanlarin yiyeceklere kars1 oksiirmek
hapsirmak, tirnaklarini1 yemek gibi kisisel

hijyen kurallaria uyup uymamasi

(Aksoydan, 2007; Green vd., 2007;
Leach vd., 2001; Fatimah vd., 2011,
Worsfold, 2006)

Kaynak; Park, 2015: 28-31.
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Yiyecek ve icecek endiistrisinde cesitli gida giivenligi arastirmalart sonucu
tamimlanan, yiyecek (gida), servis alani, tuvaletler, isletmenin i¢i ve dis1 ve
calisanlar olarak adlandirilan faktorlerin, tiiketicilerin  yiyecek ve igecek
isletmelerinde gida giivenligi ve sanitasyon algilara etki ettigi ifade edilmektedir
(Park, 2015: 34). Bu galismanin arastirma kisminda, tiiketicilerin gida giivenligine
dair algilarim1 belirlemek icin, yukaridaki calismalarin bazilarindan yararlanilmis
olup, daha detayli bilgi ¢alismanin arastirmada kullanilan veri toplama araglar
boliimiinde verilmistir. Bir sonraki bolimde ise yiyecek icecek isletmerinde
kurumsal itibar, gida gilivnligi algis1 ve davramigsal niyet arasindaki iligki

aciklanmaya calisilmistir.

2.3. YIYECEK ICECEK ISLETMELERINDE KURUMSAL IiTiBAR, GIDA
GUVENLIGIi ALGISI VE DAVRANISSAL NiYET ARASINDAKI iLiSKi

Her yil binlerce insan lezzetli, giizel kokan ve tamamen normal goriinmesine
ragmen aslinda ¢ok sayida zararli bakteri bulagmis yiyecekleri tiikettikleri icin gida
zehirlenmesine maruz kalmaktadirlar. Son yillarda gida zehirlenmesi vakalarinda
goriinen endise verici artisin azalmasi igin, 6zelikle ticari amagl faaliyet gosteren
yiyecek icecek isletmelerinde yiyeceklerin hazirlanmasinda ve servis edilmesinde
gorev alan kisilerin, gida zehirlenmelerinin nasil ortaya ¢iktigimi ve nasil
onlenebilecegini bilmesi gerekir. Tiirkiye’de 2013 yilinda “Saglik Bakanli1, Igisleri
Bakanlig1 ile Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi”nca gida giivenligi ve bununla
ilgili olarak toplum sagligmmi korunmasi amaci ile “Hijyen Egitimi YOnetmeligi”
hazirlanip yiiriirliige konulmustur. Bu yonetmelige gore, gida iretimi, tiketimi ve
satisinin - gergeklestirildigi is kollarinda faaliyet gosteren isletme calisanlarinin
“Hijyen Egitim Belgesi” almas1 zorunlulugu vardir (Resmi Gazete, 2013).

Yiyecek icecek isletmesinde meydana gelecek olan bir gida zehirlenmesi
vakasi, isletmenin itibar kaybina hatta kapanmasina bile neden olabilmektedir
(Trickett, 1992: 2). Uluslararas1 bir restoran zinciri olan ve Meksika yemekleri
servisi yapan Chipotle’nin Ohio’daki restoranlarindan birinde 2018 yilinda 650
miisterisinin gida zehirlenmesi yasamasindan sonra girket hisselerinde bir giinde % 7

den fazla diisiis meydana gelmistir. Restoran isletmesi zedelenen itibarlarini tekrar
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kazanmak i¢in tim c¢alisanlarin1 tekrar gida giivenligi egitimine tabi tutmus ve
restoranlarinda gesitli kampanyalar diizenlemislerdir (CNBC, 2018)

Kurumsal itibarin tiiketicilerin bir isletmenin {iriin ve hizmet Kkalitesi
hakkindaki algilarmi etkileyen bir ipucu oldugu diisiiniildiigiinde, yiyecek icecek
isletmelerinin itibar1 tiiketici tercihlerine etki eden 6nemli bir faktor olarak goriiliir
(Chang, 2013: 536). Diger bir ifade ile 6zellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerde kurumsal itibar, hizmet kalitesinin satin alim Oncesi belirsiz olmasindan
dolayr miisterilerin karar vermesinde onemli bir rol oynar (Su ve digerleri, 2016:
3261).

Tiiketicilerin yiyecek icecek isletmesi tercihlerine etki eden diger 6nemli
faktor de gida giivenligi konusudur (Knight ve digerleri, 2009: 483). Aksoydan
(2007)’mm Ankara’da akademik personelin restoran se¢imlerine etki eden faktorleri
belirlemek iizere yaptigi ¢alismada; mutfagin, oturma alaninin, tuvaletlerin, ¢atal
bicaklarin temizligi ile personelin kisisel bakimi gibi hijyenik faktorlerin restoran
secimine etki eden en dnemli unsurlar oldugu belirtilmistir.

Gida giivenligi ayrica yiyeceklerin kalitesini degerlendirmek igin de dnemli
bir ipucudur (Liu ve Jang, 2009: 340). Yiyecek icecek isletmelerinde gida
giivenligine verilen énem ve gida gilivenligini saglamak i¢in yapilan uygulamalar,
isletmenin iyi bir kurumsal itibar olusturmasinin yaninda itibarini korumasini da
saglamaktadir (Roberts ve Barrett, 2011: 217). Bu nedenle yiyecek icecek
isletmelerinde tiiketicilerin gida giivenligine iliskin algilarimin olumlu olmamas:
durumunda, isletmenin itibarinin olumsuz etkilenebilecegi diisiiniilerek, isletme
yoneticileri ve galisanlart gerekli dnlemleri almalidirlar (Barber ve Scarcelli, 2010:
75).

Iyi bir kurumsal itibarm ayrica davranissal niyet iizerinde giiclii, pozitif ve
anlaml bir etkisi vardir. Olumlu bir kurumsal itibar, isletmelerin kurumsal bir kimlik
olusturmasina, paydaslarina giiven vermesine ve sonug¢ olarak miisteri sadakati
saglamasina yardimci olur (Simer ve digerleri, 2017: 521). Davranigsal niyet
gelecekteki davraniglarin tahmini veya 6ngoriilmesi olarak ifade edildigi i¢in, turizm
isletmeleri acisindan genellikle miisterilerinin  tekrar ziyaret potansiyelini

degerlendirmek i¢in uygulanir (Baker ve Crompton, 2000: 787).
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Yiyecek icecek isletmelerinde tiiketicilerin gida giivenligi ile ilgili algilart
tiketicilerin genel olarak memnuniyetlerini dogrudan etkilemektedir. Bunun da
sonug¢ olarak tiiketicilerin o isletmeyi tekrar ziyaret etme niyeti ile o isletmenin
tiriinleri i¢in daha fazla para 6deme niyeti iizerinde dnemli bir etkisi vardir (Brewer
ve Prestat: 2002: 39; Liu ve Lee, 2018: 34).

Kim ve arkadaslar1 (2013)’nin Giiney Kore’de restoran isletmeleri iizerine
yaptig1 calismada, restoran isletmelerinde algilanan olumlu gida gilivenliginin
isletmelerin algilanan degerini arttirdigi ve bununda miisteri memnuniyetine yol
acarak miisterilerin tekrar o restorani ziyaret etme niyeti iizerinde olumlu etkisinin
oldugu belirtilmistir. Bu baglamda gelecekteki davranigsal niyet ve belirleyicileri
arasindaki iligkileri yiyecek igecek isletmesi yoneticileri tespit ederek, nasil c¢ekici
bir imaj ile kurumsal itibar olusturacaklarini ve bu yonde de pazarlama gabalarini
nasil gelistirmeleri gerektigini bilmeleri gerekmektedir (Chen ve Tsai, 2007: 1116).

Yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal itibar, gida giivenligi algist ve
davranigsal niyet arasindaki iliskiyi birlikte inceleyen alan yazinda daha 6nce yapilan
bir calismaya rastlanmamistir. Bu baglamda bu tez c¢alismasinin arastirma
boliimiinde yiyecek isletmelerinde kurumsal itibarin davranigsal niyete etkisi ve
algilanan gida giivenliginin rolii arastirilip, bu ii¢ konunun birbiri ile iligskisi daha

acik ortaya konmaya c¢aligilmistir.

66



UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA YONTEMI VE VERILERIN ANALIZI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve énemi agiklandiktan sonra
arastirmanin modeli ve hipotezleri ile birlikte arastirmanin evreni ve 6rneklemine yer
verilmistir. Son olarak da veri toplama teknigi ve araci agiklanip verilerin analizinde

kullanilan analiz yontemlerinden bahsedilmistir.

3.1.ARASTIRMA AMACI VE ONEMI

Izmir il merkezindeki yiyecek igecek isletmesi miisterilerinin kurumsal itibar
algilarinin davranissal niyete etkisini ve gida giivenligi algisinin bu etki iizerindeki
rolinii belirlemek, elde edilen wverileri literatiirdeki calismalar kapsaminda
degerlendirmek bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadir. Bu arastirmanin
temel amacina ulasabilmek icin, asagidaki alt amaglar belirlenmistir;

e Algilanan kurumsal itibarin davranissal niyete etkisini tespit etmek.
e Algilanan kurumsal itibarin, gida glivenligi algisina etkisini belirlemek.
e Algilanan gida giivenliginin davranigsal niyete etkisini saptamak.

Giliniimiizde insanlarin gerek c¢alisma hayatlarindaki degisiklikler, gerekse
gelir diizeylerindeki artigla birlikte reklamlarin ve sosyal medyanin etkisi gibi diger
sosyal ve ekonomik faktorlerden dolayr yemek yeme aligkanliklari degismektedir.
Ozellikle insanlarm daha ¢ok ¢alisma hayata katildigi biiyiik sehirlerde disarida
yemek yeme aliskanliklarinda artislar meydana gelmektedir (Gastrofest, 2018)
Disarida yemek yeme aligkanliklarinin artmasina paralel olarak biiyiiyen yiyecek
icegek endiistrisinde basarili olmak ve hayatta kalmak isteyen yiyecek icecek
isletmeleri, iiriin ve hizmetleriyle fark yaratmak ve mdsterilerinin goziinde iyi bir
kurumsal itibar olusturmak zorundadirlar.

Bazi arastirmacilara gore hizmet sektoriinde faaliyet gosteren yiyecek icecek
isletmelerinin kurumsal itibari, gegmis performanslarin ve gesitli degerlendirmelerin
bir yansimasi oldugundan siirdiiriilebir rekabet ustiinligiiniin tek kaynagidir
(Harrison ve Enz, 2005: 159). Yiyecek icecek endiistrisinde faaliyet gdsteren

isletmeler rakiplerine karsi Gstiinliik elde etmek istiyorlarsa ilk once gida giivenligi
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uygulamalarini yerine getirmelidirler (Nguyen ve digerleri, 2004: 663). Giinlimiizde
yiyecek igecek isletmeleri miisterileri, tiikettikleri yiyeceklerin giivenligi ve
isletmelerin temizligi konusunda daha fazla bilingli ve bu konuya daha fazla 6nem
vermektedirler. Bu nedenle gida giivenligi konusunda olumsuz algilara sahip
olduklar1 igletmeler yerine, bu konuda kendilerini daha giivenli hissettikleri diger
isletmeleri tercih etmektedirler. Bu da isletmelerin miisteri kaybetmesine neden
olmakta ve itibarina olumsuz etki etmektedir (Harrington, ve digerleri, 2011: 274-
275).

Bu baglamda bu c¢aligmanin, rekabetin ¢ok yogun yasandigi hizmet
sektorlinde faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmeleri i¢in iyi bir kurumsal itibar
olusturmanin kendilerine saglayacagi yararlar ile bunu gergeklestirmek igin neler
yapmalar1 gerektigi konusunda yol gosterici olacagi diistiniilmektedir. Ayrica,
kurumsal itibarin tiiketicilerin satin alma sonrasi olusan davranissal niyeti tizerinde
ne yonde ve nasil etkili oldugunun ve bu etki diizeyinde algilanan gida giivenliginin
roliiniin olup olmadigmin belirlenmesinin, isletmelerin basaris1 i¢in son derece
onemli oldugu 6ngoriilmektedir.

Bu caligsma yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal itibarin davranigsal niyete
etkisinde algilan gida giivenliginin roliiniin belirlenmesi {izerine yapilan ilk
calismadir. Bu baglamda literatiire katki saglamasi bakimindan 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmanin temel amacina ulagsmak igin arastirmanin sorusu olarak
belirlenen su soruya cevap aranmistir;

“Lzmir il merkezinde bulunan yiyecek icecek isletmelerinde, algilanan
kurumsal itibarin davranmigsal niyete etkisi nedir ve bu etki tizerinde algilanan gida
giivenliginin rolii var midir?”

Aragtirmanin sorusuna cevap bulabilmek igin gelistirilen model ve

hipotezlerle ilgili bilgi bir sonraki boliimde verilmistir.

3.2.ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal itibarin davranigsal niyete etkisinde
algilanan gida giivenliginin aracilik roliinii arastirmak i¢in yapilan bu caligmanin
bagimsiz degiskeni olarak kurumsal itibar algisi, bagimli degiskeni olarakta

davranigsal niyet belirlenmistir. Kurumsal itibarin davranigsal niyete etkisinde araci
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rolii olacagi diislinlilen algilanan gida giivenligi ise aragtirmanin aract degiskeni
olarak belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin amaci dogrultusunda, kurumsal
itibarin  davranigsal niyete ve algilanan gida giivenligine dogrudan etkisi
incelenmistir. Ayrica algilanan gida giivenliginin davranigsal niyete direk etkisi
arastirilmistir.Son olarak ise kurumsal itibar ile davranigsal niyet arasindaki iliskide
algilanan gida gilivenliginin aracilik rolii analiz edilmistir. Arastirmanin temel amaci
ve belirlenen degiskenler dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 1’de yer

almaktadir.

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

4 ) (- )

KURUMSAL DAVRANISSAL
ITIBAR NiYET

ALGILANAN GIDA

- J

Arastirma cergevesinde test edilmek istenen hipotezler, ¢alismanin
degiskenleri de géz oniinde bulundurularak ve arastirma sorusuna cevap bulabilmek
amaciyla litaratlir taramasi sonrasi olusturulmustur.

Alanyazinda daha once yapilan calismalar genel olarak kurumsal itibarin
misteri sadakati ve agizdan agiza olumlu iletisim iizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu belirtmektedirler (Bartikowski ve digerleri, 2011; Loureiro ve Kastenholz,
2011; Walsh, Beatty ve Shiu, 2009; Walsh, Mitchell, Jackson ve Beatty, 2009). Keh
ve Xie (2009)’ de yapmis oldugu calismada kurumsal itibarin satin alma niyeti ile
daha fazla 6deme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Chang
(2013) restoranlar iizerine yapmis oldugu calismada, kurumsal itibarin miisteri

sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugunu oOne stirmektedir. Ayni
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sekilde Tong ve Wong (2014) yiyecek igecek isletmelerinde yaptiklari ¢aligmada
kurumsal itibarin tekrar satin alma niyeti tlizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Bu noktadan hareket ile kurumsal itibar ve davranigsal niyet ile ilgili Hi
hipotezi gelistirilmistir.

Hi: Kurumsal itibarin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir

Yiyecek igecek endiistrisinde giivenilir ve herzaman tercih edilebilir bir
isletme olma yolunda hijyen, gida gilivenligi ve servis edilen {irlinlerin lezzeti en
onemli faktorler olarak goriilmektedir (Fatihmah, 2011; Bai ve digerleri, 2019).
Yiyecek igcecek isletmesi miisterileri siklikla gida giivenligi konusunda itibarina
giivendikleri isletmeleri tercih etmektedirler (Alonso ve digerleri, 2013). Bu nedenle
isletmelerin ¢ogu gida giivenligi konusunda iyi bir kurumsal itibara sahip olmak i¢in
yatirim yapmaktadirlar (Han ve digerleri, 2015: 85). Jin ve Leslie (2009) yiyecek
icecek isletmeleri tizerinde yaptiklar1 ¢alismada, iyi bir kurumsal itibarin isletmelerin
gida giivenligi ve hijyen kurallarina uymasinda olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varmislardir. Bu bilgiler ¢ercevesinde kurumsal itibar ile algilanan gida
giivenligi ile ilgili H2 hipotezi gelistirilmigtir.

Hz: Kurumsal itibarin algilanan gida gilivenligi iizerinde pozitif ve anlaml bir
etkisi vardr.

Henson ve arkadaslarinin (2006) yapmis olduklari ¢alismada, tiiketicilerin bir
yiyecek igecek isletmesini tercih ve tekar ziyaret etmelerinde; yemek yeme ve
hazirlama alanlarinin temizliginin, tuvaletlerin temiz ve bakimli olmasinin,
calisanlarin goériiniimiiniin ve kullanilan ekipmanlarin temizliginin énemli bir etkiye
sahip oldugunu belitmislerdir. Alanyazinda daha once yapilan ¢aligmalar da restoran
se¢iminde gida giivenliginin anahtar Gzellikte oldugunu belitmislerdir (Adam ve
digerleri, 2014; Fatimah ve digerleri, 2011; Lee ve digerleri, 2012; Park ve digerleri,
2016). Cha ve Borchgrevink (2018)’de yapmis olduklari ¢alismalarda bu ¢aligmalari
dogrular nitelikte olup, yiyecek icecek isletmelerinde algilanan gida giivenliginin
miisteri sadakati tizerinde Onemli bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Sharma ve
arkadaglarinin (2012) yapmis olduklar1 ¢alismada ise, tiiketicilerin gida gilivenligi
algilarmin olumlu oldugu yiyecek igecek isletmeleri i¢in daha fazla para 6demeye

niyetli olduklarini vurgulanmistir. Bu noktadan hareketle algilanan gida giivenligi ile
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davranigsal niyet ile ilgili Hs hipotezi gelistirilmistir. Ayrica yukarida verilen bilgiler
dogrultusunda kurumsal itibarin davranisal niyet tizerindeki etkisinde algilanan gida
giivenliginin aracilik rolii olabilecegi diisiinlilerek ve arastirmanin sorusuna cevap
bulabilmek i¢in de Ha hipotezi gelistirilmistir.

Hs: Algilanan gida gilivenliginin davranigsal niyet {izerinde pozitif ve anlaml
bir etkisi vardir.

Hs: Kurumsal itibarin, davranigsal niyet lizerindeki etkisinde, algilanan gida
giivenliginin aracilik etkisi vardir

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlere ek olarak, agiklayic1 faktor
analizi sonucu olusacak olan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin alt boyutlari
arasindaki iligkileri de inceleyebilmek icin yeni hipotezler gelistirilecektir. Bu

hipotezler ile bilgiler agiklayici faktor analizi bolimiinde verilecektir.

3.3. ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin  evrenini Izmir il merkezinde bulunan yiyecek icecek
isletmelerinden hizmet satin alan miisteriler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
Izmir il merkezinde faaliyet gdsteren yiyecek icecek isletmelerinden hizmet satin
alan miisterilerin sayisinin belirlenmesindeki zorluklar nedeni ile evrenin tam sayisi
tespit edilememistir.

Izmir il merkezinde bulunan yiyecek icecek isletmelerinde miisteri olarak
bulunmus kisilerin sayisinin belirlenmesinin ve evrenin tamamina ulasmanin zorlugu
nedeni ile bu c¢alismada ornekleme yapilmistir. Orneklem, arastirmanin evreni
icerisinden amaca uygun olarak herhangi bir yontem ile segilen ve evreni temsil
edebilme yetenegine sahip birim veya elamanlar kiimesi olarak tanimlanmaktadir
(Ural ve Kilig, 2011: 35). Bu calismada 6rnekleme yontemi olarak, olasiliga dayali
olmayan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme, Ornege
secilecek bireylerden yalnizca ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina alinmasini
icermektedir (Gegez, 2010: 217). Diger bir ifade ile bu yoOntem, aragtirmada
orneklem kapsaminda degerlendirilebilecek olan kisilerin arastirmaci tarafindan dahil
edilmesi olarak tanimlanabilir (Altunisik ve digerleri, 2012:141).

Evrenin tamamina ulagilamadigi g¢alismalarda veya oOrneklem sayis1 bir

milyonun iizerinde oldugunda, %95 giiven aralif1 icerisinde ve %?5’°lik hata pay1
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dikkate alinarak evrenden alinacak olan Orneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasinin
yeterli olacagi ifade edilmektedir (Ural ve Kilig, 2011: 49; Yazicioglu ve Erdogan,
2011: 88- 89). Bu baglamda 384 orneklem sayisinin yeterli olacagina karar verilerek,
2018 yilmin Aralik ayr ile 2019 yilinin Mart aylar1 arasinda toplam 524 anket
toplanmistir. Bu anketlerin 302 tanesi geleneksel yontem olan yiiz yiize goriisme ve
elden birakip elden alma ile 222 tanesi de yliz yiize goriisiilemeyen katilimcilardan
internet ortami ile elde edilmistir. Toplam 524 adet anketten 20 tanesi veri
eksikliginden dolay1 ¢ikarilmistir. Demografik 6zellikler kisminda yer alan “Gida
giivenligi hakkinda bilginiz var m1?”” sorusunun cevabina “hayir” yanitt verip “Gida
giivenligi bilginizi 10 {izerinden degerlendiriniz” sorusuna yiikksek puanlama
yapilmis 30 anket arastirmaya dahil edilmemistir. Davranigsal niyet ve algilanan gida
giivenligi Olgeklerinin  basiklik ve ¢arpiklik degerleri +/-2 smurlart  diginda
olmasindan dolay1 bu dl¢eklerde Z puani +/-3.29 smurlarii asan 27 anket analize

dahil edilmemistir ve 447 anket lizerinden analiz yapilmistir.

3.4. ARASTIRMADA KULLANILAN VERi TOPLAMA ARACLARI

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir.
Yapilandirilmis soru formu olarak da adlandirilan anket, daha 6nceden hazirlanmis
format yardimi ile olusturulan sorular vasitasiyla katilimcilar hakkinda bilgi
toplamaya yarayan bir veri toplama araci olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2015:
65). Bu c¢alismada anket tekniginin se¢ilme sebebi olarak bu teknigin kisa zamanda
daha fazla kisiye ulasma imkanini saglamasidir (Ural ve Kilig, 2011: 55; Yazicioglu
ve Erdogan, 2011: 91).

Bu arastirma i¢in hazirlanan anket formu iki béliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde, besli likert 6lgeginde (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiiyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum)
hazirlanan kurumsal itibar, davranigsal niyet ve algilanan gida gilivenligi
degiskenlerine yonelik ifadeler yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorularin yaninda gida
giivenligi ile ilgili duyarliliklart konusunda bilgi edinmek igin olusturulan sorular

vardir. Bu sorularda agik uglu ve ¢oktan se¢meli ifadeler bulunmaktadir. Anketin
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girig boliimiinde ise ¢alismanin amaci, toplanan verilerin etik degerler igerisinde
sadece bilimsel bir ¢calisma i¢in kullanilacag ile arastirmacilarin baglh oldugu kurum
belirtilmistir.

Arastirmada kullanilacak olan anket sorulari hazirlanirken kurumsal itibar
Olgegi icin Walsh ve Beatty (2007)’nin miisteri temelli kurumsal itibar 6lgeginden
yararlanilmistir. Olgegin 6zgiin formu 28 ifade ve 5 boyuttan olusmaktadir. Bu
boyutlar; miisteri odaklilik, iyi isveren olma, giivenilir ve finansal agidan gii¢lii sirket
olma, iirtin ve hizmet kalitesi ve sosyal ve gevresel sorumluluk diye tanimlanmuistir.
Bu arastirmada, Walsh ve Beatty’nin (2007)’nin 6l¢eginde yer alan ifadelerden
arastirmanin amacina uygun olanlar secilmis ve ifade tarzlar1 da uzman goriisleri
dogrultusunda yiyecek igecek isletmeleri i¢in uygun hale getirilmistir. Anket
formunda birinci boliimiinde yer alan ilk 22 ifade kurumsal itibar ol¢egi icin
olusturulan ifadelerdir.

Davranigsal niyet boyutlarin1 6lgmek igin literatiirdeki farkli ¢aligmalardan
yararlanilmistir. Bu cercevede “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 ¢aligmalarda
kullanilan 6lgeklerden uyarlanmistir. Anket formunda 23. ifadeden 36. ifadeye kadar
olan 13 ifade davranigsal niyet 6l¢cegini kapsamaktadir.

Aragtirmada tiiketicilerin gida giivenligi algisin1 6lgebilmek i¢in de farkli
caligmalardan yararlanilmigtir. Bu baglamda, “yiyecek faktorii” boyutu ile “igletme
faktorii” boyutunu 6lgmek igin Liu ve Lee (2018); Fatimah vd. (2011) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismalardan yararlanilirken  galisan faktorii” boyutu igin de Liu ve
Lee (2018); Fatimah vd. (2011); Park vd. ( 2016) tarafindan gerceklestirilen
caligmalardan faydalanilmigtir. Algilanan gida giivenligi ile ilgili ifadeler anket
formunun birinci boliimiiniin son 17 ifadesini kapsamaktadir.

Bu calismanin veri toplama aract olan ankette yer alan ve yabanci
kaynaklardan uyarlanan ifadelerin anlasilirligi, Ingiliz Dili ve Edebiyati alaninda
uzman bir kisi tarafindan Kontrol edilmistir. Ayrica anket formunda yer alan

ifadelerin tamami bu tez konusu alaninda arastirmalar yapmis ve alaninda uzman iig
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Ogretim tiyesi tarafindan kontrol edilmistir. Anket formunda yer alan muhtemel
hatalar1 gidermek ve asil uygulamadan once diizeltme sansi bulmak igin anket
formunun belirli sayida kisiye uygulanmasi pilot ¢alisma olarak tanimlanmaktadir
(Altunisik ve digerleri, 2012: 83-93). Bu calismada da hazirlanan anket formu igin
pilot ¢alisma uygulamasi yapilmistir. Bir sonraki boliimde bu pilot ¢aligma hakkinda

bilgi verilmistir.

3.4.1. Pilot Calisma

Asil aragtirmaya gecilmeden Once yapilan pilot uygulamalar ile 6n testler,
anket uygulamasi sirasinda ortaya ¢ikabilecek hatalarin diizeltilmesini saglayarak
zaman, enerji ve para kaybimin Oniine gececektir. Diger bir ifade ile pilot ¢alisma
arastirmanin on giivencesi olacaktir (Balci, 2013: 163). Bu baglamda bu arastirma
i¢in 2018 yilinin kasim ay1 icerisinde izmir il merkezinde bulunan bir yiyecek icecek
isletmesinde hizmet satin almis 61 kisi lizerinde pilot calisma uygulamasi yapilmistir.
Pilot c¢alisma sonucunda edilen veriler SPSS 24.0 istatistik paket programi
kullanilarak kodlanmis ve demografik veriler digindaki tiim veriler kapsaminda
anketin glivenilirligi 6l¢lilmeye ¢aligilmistir.

Giivenilirlik, bir testin veya olgegin 0lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarh
bicimde O6lgme derecesidir. Gilivenilir bir test veya Olcek, benzer sartlarda tekrar
uygulandiginda benzer sonuglar vermektedir (Altunisik ve digerleri, 2012: 122).
Arastirmada kullanilan o6lcegin gilivenilirligi, Cronbach Alfa (o) katsayisinin
hesaplanmas: yontemiyle tespit edilmistir. Asagida Cronbach’s Alpha katsayisinin
yorumlamasi verilmistir (Altunigik ve digerleri, 2012: 124).

“0.00 < a < 0.40 ise 6lgek giivenilir degil

0.40 < a < 0.60 ise ol¢egin giivenilirligi diisiik

0.60 <a < 0.80 ise ol¢ek olduk¢a giivenilir

0.80 <a < 1.00 ise ol¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dl¢ektir.”

Pilot uygulamanin analizi sonucunda kurumsal Itibar dlgeginin KMO degeri
0,831 ve Cronbach Alfa (a) i¢ tutarlilik katsayisi 0,946 olarak hesaplanmistir.
Davranigsal Niyet 6l¢egi i¢in KMO degeri 0,808 ve Cronbach Alfa (a) i¢ tutarlik
katsayist 0,876 olarak elde edilmistir. Son olarak Algilanan Gida Giivenligi 6l¢egi
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icin KMO degeri 0,911 ve Cronbach Alfa (o) i¢ tutarlilik katsayisi 0,957 olarak
hesaplanmistir. Bu baglamda pilot ¢alisma sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda aragtirmada kullanilacak olan o6l¢egin oldukca giivenilir oldugu
sonucuna varilmistir.

Pilot c¢aligma sonucunda elde edilen verilere yapilan aciklayici faktor
analizinin sadece arastirmaciya on bilgi vermesi amaciyla yapilmis olmasindan
dolay1 burada gosterilmesine ihtiya¢ duyulmamustir. Pilot uygulama sonunda elde
edilen bilgiler sonucunda kurumsal itibar, davranigsal niyet ve algilanan gida
giivenligini ifade eden 52 maddeden ve demografik 6zellikler boliimiinde toplam 15
ifadeden/sorudan olusan bir Gl¢ek ortaya ¢ikmistir. Anketin son sekli EK 1’ de

verilmistir.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma Izmir il merkezinde faaliyet gdsteren ve fast-food tarzi servis
vermeyen sadece alakart servis yapilan (masa servisi) yiyecek isletmelerini tercih
eden miisteriler iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma ¢ercevesinde sadece alakart
servis veren restoranlarin tercih edilme nedeni, bu tiir igletmelerin faaliyetlerinin
daha kapsamli olmasi ve daha profesyonel bir yonetim diisiincesine sahip
olmalaridir. Bu baglamda bu arastirma Izmir il merkezinde bulunan alakart servis
veren yiyecek icecek isletmelerinden hizmet alan miisteriler ve arastirmada

kullanilan ankette yer alan ifadelerle sinirlidir.

3.6. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Arastirma sonunda toplanan verilere ilk 6nce normallik varsayimi kontrolii
yapilmistir. Arastirmaya katilan yiyecek icecek isletmesi miisterilerinin demografik
ozelliklerinin  belirlenmesi i¢in tanimlayici istatistikler (frekans ve yiizde)
kullanilmigtir. Daha sonraki asamada ise, Ol¢eklerin alt boyutlarinin belirlenmesi
amactyla agiklayici faktor analizi (AFA) ve dlceklerin gecerliligini tespit etmek icin
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmigtir. Caligmada kullanilan degiskenlerin

yakinsak gecerlilikleri incelenmistir. Arastirmada kurulan hipotezlerin test
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edilmesinde yapisal esitlik modellemesi (YEM) uygulanmis ve aracilik modeli i¢in
Sobel testi yapilmistir. Calismada, SPSS 24 ve AMOS 21 programlar1 kullanilarak

analizler gergeklestirilmistir
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu bolimiinde, ilk olarak arastirmanin 6rneklem gurubunun

demografik dzellikleri ile gida giivenligi bilgilerine dair bulgular aktarilmustir. Ikinci

olarak arastirma kapsaminda uygulanan agiklayici faktor analizi, giivenilirlik analizi

ve dogrulayici faktor analizi bulgularina yer verilmistir. Son olarak ise yapisal esitlik

modellemeleri ile test edilen arastirmanin hipotezlerine iliskin sonug¢lar sunulmustur.

4.1. ARASTIRMANIN ORNEKLEM GURUBUNUN DEMOGRAFIK
OZELLIKLERINE iLiSKiN BULGULAR

Bu boliimde arastirmaya katilan yiyecek igecek isletmesi miisterilerinin

demografik ozelliklerine gére dagilimi cergevesinde; cinsiyet, medeni durum, yas,

egitim durumu, gelir durumu ile ilgili bulgularla birlikte miisterilerin en son gittikler

restoranin tiirii ve ne siklikla restorana gittiklerini gosteren bulgular yer almaktadir.

Miisterilerin demografik 6zelliklerine yonelik bulgulara Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik Ozellikler Agisindan Dagilimi

Egitim

Cinsiyet Frekans | Yiizde (%) DUrumu Frekans Yiizde (%)
Kadin 267 59,7 [kogretim 15 3,4
Erkek 180 40,3 Lise 58 13
Toplam 447 100 On Lisans 61 13,6
Medeni Durum | Frekans | Yiizde (%) | Lisans 215 48,1
Evli 218 48,8 Lisansiistii 98 21,9
Bekar 229 51,2 Toplam 447 100
Toplam 447 100

.. Gelir ..
Yas Frekans | Yiizde (%) DUrumu Frekans Yiizde (%)
zllt‘l‘)lsak (18 ve 4 09  |0-1999 TL 149 333
y kusak (19-38) 282 63,1 %?_00'3999 133 29,8
x kusak (39-53) | 127 28,4 4T?_00'5999 01 20,4
x kusak Oncesi 6000 TL ve
(54 ve iistii) 34 76 istil 4 16,6
Toplam 447 100 Toplam 447 100
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Tabloya baktigimizda 6rneklemin %59,7’si kadin, %40,3’i erkektir. Medeni
durumuna gore %48,8’si evli, %51,2’1 ise bekardir. Buna gore arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugu kadin ve bekar olanlarin sayisi evli olanlara gore daha
fazladir. Yaslarina gore arastirmaya katilan miisterilerin %0,9’u 18 yasindan kiigiik,
%63,1°1 19 ile 38 yas arasinda, %28,4’i 39 ile 53 yas arasinda ve %7,6’s1 da 54
yasindan bliyiiktir. Bu duruma gore arastirma ornekleminin daha ¢ok geng ve y
kusagini temsil eden miisterilerden olustugunu sdylemek miimkiindiir.

Egitim durumunu inceledigimizde ise katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun
%48,1°1 lisans ve %21,9’u lisansiisti mezunu oldugunu gérmek miimkiindiir.
Arastirmaya katilan miisterilerin aylik ortalama gelir durumlarini inceledigimizde ise
¢ogunlugunun (%33,3) 0-1999 TL gelir gurubunda oldugu ve bunu takiben 2000-3999
TL gelir durumu olan gurubunda ikinci sirada oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin son gittikleri restoranin tiirlinii gosteren

bulgular Tablo 5°de yer almaktadir.

Tablo 5: Katilimcilarin Son Gittikleri Restoran Tiirii Bulgularinin Sayisal Dagilimi

Restoran Tiirii Frekans Yiizde (%)
Otel Restorani 17 3,8
Otel Biinyesinde Yer Almayan Restoran 430 96,2
Toplam 447 100

Tablo 5’e gore arastirmaya katilan miisterilerin neredeyse tamamina yakini

(%96,2) son gittikleri restoran tiirii se¢iminde otel biinyesinde yer almayan restoranlari

tercih etmislerdir.

Tablo 6°da ise arastirmaya katilan miisterilerin bir sene igerisinde ortalama ne

kadar siklikla restorana gittiklerini gosteren bulgular yer almaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Bir Y1l Igerisinde Ne Kadar Siklikla Restorana Gittiklerinin Sayisal

Dagilimu
Restorana ) Yilda Ortalama | Ayda Ortalama
Gitme Sikhi Frekans Yiizde (%) Restorana Restorana

Gitme Sikhigi Gitme Sikhgi

1-30 kez 247 55,3
31-60 kez 104 23,3
61-120 kez 37 8,3
121-180 kez 29 6,5 53,14 kez 4,43 kez
181-240 kez 20 4,5
241-300 kez 10 2,2
Toplam 447 100
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Arastirmaya katilan miisterilerin bir yil i¢inde restorana gitme sikliklarim

gosteren bilgiler incelendiginde, katilimcilarinin ¢ogunlugunun (%55,3) bir yil

igerinde 1 ile 30 kez aras1 gittikleri goriilmektedir. Miisterilerin yilda restorana gitme

sikligr ortalama olarak yaklasik 53 kez, ayda ortalama restorana gitme sikligi

yaklagik olarak 4 kezdir.

4.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEM GURUBUNUN GIDA GUVENLIGI

BIiLGIiSi VE DUYARLILIKLARINA ILISKIN BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin gida giivenligi bilgileri ile bu konu

hakkindaki duyarliklarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bu bulgular Tablo 7°de

gosterilmektedir.

Tablo 7: Katilimeilarin Gida Giivenligi sorularina Yonelik verdikleri Cevaplarin Sayisal

Dagilimu
. . e Cozdiirdiigiiniiz eti ..
Gida Gitvenligi bilgisi Frekans g tekrar dondurup saklar Frekans Yiizde
puanlama (%) > (%)
misiniz?
Diisiik puan (1-4) 67 15 Evet 22 49
Orta puan (5-7) 190 42,5 Hayir 425 95,1
Yiiksek puan (8-10) 190 42,5 Toplam 447 100
Alo 174 gida giivenligi Yiizde
Toplam 447 100 hattindan haberdar Frekans (%)
misimz? 0
Gida giivenligi ..
hakkinda bir bilginiz | Frekans Y(‘(‘,/Z‘)ie Evet 263 58,8
var mi? 0
Evet 353 79 Hayir 184 41,2
Hayir 94 21 Toplam 447 100
Satin aldiginiz gida Yiizde
Toplam 447 100 iiriinlerinin son kullanma | Frekans
o (%)
tarihine bakar misimz?
Cig yumurtaya elle
temas e:[t[k:(en sonra Frekans Yiizde Evet 436 97,5
ellerinizi yikar (%)
misiniz?
Evet 416 93,1 Hayir 11 2,5
Hayir 31 6,9 Toplam 447 100
Toplam 447 100
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Tablo 7°deki bulgular incelendiginde, katilimcilarin kiigiik bir bolimii (%15)
gida giivenligi bilgi diizeylerini diisiik gormektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu (% 79)
ise gida gilivenligi konusunda bilgileri oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmaya
katilanlarin %93’ ¢ig yumurtaya elle dokunduktan sonra ellerini yikarken neredeyse
tamam1 (%95) dondurdugu eti ¢ozdiirdiikten sonra tekrar saklamamaktadir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasi ( %58) Alo 174 gida giivenligi hattindan haberdar
iken tamamina yakini (%97,5) satin aldiklar1 gida driinlerinin son kullanma
tarihlerine bakmaktadirlar. Bu sonuglara gore katilimcilarin gida giivenligi ile ilgili
bilgi diizeylerinin yeterli diizeyde oldugu soylenebilir. Bununla birlikte gida
giivenligi ile ilgili bir sorun yasadiklarinda bilgi verebilecekleri Alo 174 gida

giivenligi hattindan haberdar olma oraninin diisiik oldugu da ifade edilebilir.

4.3. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Bu arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan veri toplama araci 6l¢ek
igin kurumsal itibar, davranigsal niyet ve algilanan gida giivenligi degiskenlerini
kapsayan ii¢ farkli o6lgek kullanilmistir. Olgeklerin  olusturulmasinda farkl
arastirmalardan yararlanilmis olmasi nedeni ile Olgeklerin alt boyutlarini ortaya
koyabilmek ve gecerlilik ile giivenilirliklerini analiz edebilmek i¢in agiklayici faktor
analizi uygulanmistir.

Faktor analizi birbiri ile iligkili olan ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek,
kavramsal olarak anlamli olan daha az sayida yeni degisken (faktor) elde etmeyi
amaglayan cok degiskenli bir istatistik olarak agiklanmaktadir (Kalayci, 2014: 321).
Aciklayici faktor analizini gerceklestirme nedeni, ¢ok sayidaki degisken igerisinden
gruplandirilmis temel degiskenler veya faktorler olusturarak degisken sayisim
azaltmak diye ifade edilmektedir (Ural ve Kilig, 2011: 275).

Aciklayicr faktor analizinde verilere faktor analizi yapilip yapilamayacagini,
Bartlett testi ve Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) dlgiitiine iliskin  degerlerin
incelenmesinden sonra karar verilir. KMO testi, belirli bir 6rneklemden alinan
degiskenlerin olusturdugu veri yapisinin faktoér analizi i¢in yeterli seviyede olup
olmadigini ifade etmektedir. KMO degerinin 0,60 ve {iistiinde olmasi, 6rneklemin

faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterir (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 311). KMO’nun
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degerleri 0,90 ve iizeri miikkemmel, 0,80 ve iizeri iyi, 0,70 ve lizeri orta, 0,60 ve {izeri
zayif ve 0,50 ile 0,60 aras1 kotii olarak degerlendirilmektedir (Cokluk ve digerleri,
2016: 207). Bartlett testi de korelasyon matrisindeki degiskenler arasindaki iliskilerin
faktor analizi yapilabilecek seviyede olup olmadigini 6lgmektedir. Bu test sonucunun
anlamli olmasi1 (p<0.05), degiskenler arasindaki iligkilerin olusturdugu matrisin
faktor analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktor analizi yapilabilecegini ifade eder
(Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311).

Aciklayici faktor analizi yapilirken bir maddenin faktor yiikk degerinin 0,30
olmast gerektigi savunan arastirmacilar olsa da bu degerin 0,40 olmasi gerektigini
savunan aragtirmacilar da vardir (Cokluk ve digerleri, 2016: 194). Ancak genel
olarak faktor yiiklerinin en az 0.32’nin iizerinde olmasi 6nerilmektedir (Giirbiliz ve
Sahin, 2016: 312). Agiklayic1 faktor analizinde dikkat edilmesi gereken bir diger
konu, bir maddenin birden fazla faktor egilimi gostermemesidir (¢apraz yiiklenme).
Genellikle bir maddenin iki ve daha fazla faktor altindaki yiik degeri arasinda en az
0.1°den biiylik olmas1 yani maddenin binisik olmamasi esas alinir. Eger bir maddenin
farkli faktorlerdeki yiik degerleri arasindaki fark 0.1°den az ise o maddenin birden
fazla ozelligi ya da faktor Ol¢tiigii anlamina gelir, bu durum faktér analizi i¢in
oldukca sorunlu bir durumdur. Binisiklik ya da ¢apraz yiiklenme egilimi gosteren
maddelerin analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312).

Aciklayict faktdr analizinde faktor sayisima karar verilirken Ozdeger
Istatistigi de kullamlmaktadir. Ozdegerler, faktorlerce agiklanan varyansi
hesaplamada ve faktdr sayisini belirlemekte kullanilmaktadir. Faktor analizinde,
sadece 6z degerleri 1 ve 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmaktadir (Cokluk ve
digerleri, 2016: 192). Bunun yaninda tiim faktorlerin agikladiklari toplam varyansin
tek boyutlu 6lgeklerde en az % 30, ¢cok boyutlu dlgeklerde ise en az % 50 olmast
gerektigi ifade edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 312).

Yukarida agiklanan bilgiler dogrultusunda bu ¢alismada kullanilan ii¢ 6l¢egin
birbirinden farkli yapilar olmasindan dolay1 agiklayic1 faktor analizleri ayri ayri
gerceklestirilmistir. Yapilan agiklayic1 faktor analizinde ilk 6nce Bartlett testi ve
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) olgiitiine iliskin degerler incelenmistir. Bu degerler
kabul edilebilir degerde bulunduktan sonra, faktorlerin 1’den biiyiik 6zdegere sahip

olmasi, faktor yiiklerinin 0.40’den biiyiik olmalar1 ve maddelerin birden fazla boyut
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altinda (binisiklik veya capraz yiliklenme) yiiklenme egilimi gostermemesi kosulu
aranmistir.
Arastirma c¢erg¢evesinde hazirlanan kurumsal itibar 6l¢egi ifadeleri igin

yapilan agiklayici faktor analizi sonuglart Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8: Kurumsal Itibar Olcegi Aciklayici Faktdr Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri Aciklanan R
Boyut Madde varyans Cronbach’s
1 2 3 4 % Alpha
1 0,809
= 2 0,815
E 3 0,777
= 4 0,790 38,673 0,875
S
2 5 0,730
s 6 0,558
19 0,542
2 7 0,704
= 8 0,843
o
= 0,621
2 9,385 0,860
2 10 0,823
= 11 0,741
=
12 0,446
= 13 0,790
R _—
LFEE M 0,726
El S=+ 15 0,769 8,417 0,824
S
ST EH 16 0,785
O Zi
18 0,446
X~ 20 0,705
D = 5
> 23
SLE| A 0,746 5,619 0,740
2832
P3| 2 0,760
: Toplam
Bartlett Asp‘ta?:' 47812'0 Aciklanan 62,004
KMO 0,913 | Kiiresellik q Varyans %
Testi 0,000* | Cronbach’s
P * Alpha 0,918

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir

Kurumsal itibar 6lgegi agiklayic1 faktor analizi sonucunda, 17. madde iki
boyut altinda faktor ylik degerleri arasindaki farkin 0.1°den kiiclik c¢ikmasi
(binisiklik) nedeniyle oOlcekten c¢ikartilmistir. Analiz dist birakilan maddenin
ardindan, KMO degerinin 0,91 olmasi, 6rneklemin faktér analizi i¢in “miikemmel
derecede” oldugunu ifade etmektedir. Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi
(p<0.05) maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in uygun

oldugunu gostermektedir.
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Agiklayict faktor analizi sonucunda, 21 madde i¢in 6zdegeri 1’in iizerinde
olan dort boyut elde edilmistir. Belirlenen dort boyutun toplam varyansin % 62,094’
ini acikladigr goriilmektedir. Boyutlara maddelerin igerikleri dikkate alinarak
isimlendirme yapilmaya calisilmistir. Misteri odaklilik boyutunun % 38,673, iyi
isveren boyutunun % 9,385, giivenilir ve finansal agidan gii¢lii sirket olma
boyutunun % 8,417 ve sosyal ve gevresel sorumluluk boyutunun % 5,619 varyansi
aciklamaktadir. Kurumsal itibar1 6l¢egindeki 21 maddenin genel giivenirligi 0,918
olarak bulunmustur.

Arastirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen davranigsal niyeti dlgmeye
yonelik ifadelere acgiklayici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 9’da

verilmistir.

Tablo 9: Davranigsal Niyet Ol¢egi Agiklayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Yiikleri
Boyut Madde g 1k Al Cronbach’s Alpha
1 2 varyans %
23 0,805
24 0,837

B 25 0,828

%‘ 26 0,691 41,193 0,919

S 27 0,844

= 28 0,850

%)

:v;h 29 0,793

= 30 0,771

= 31 0,600

.;é 32 0,806

© 33 0,789 19,072 0,748

>

g 34 0,714

ur 35 0,603

Toplam
KMO Bartlett Kiiresellik Testi Aciklanan 60,266
Varyans %
App. Chi p
Square ’
0,884 C“’A‘;bﬁ;h s 0,798
3123,110 0,000%* P

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir
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Yapilan analiz sonucunda, KMO degerinin 0,884 olmasi, 6érneklemin faktor
analizi i¢in “iyi derecede” oldugunu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testinin
anlamli olmasi (p<0.05) ve maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi
icin uygun oldugunu ifade etmektedir. Agiklayici faktor analizi sonucunda, 13 madde
icin 6zdegeri 1’ in lizerinde olan iki boyut elde edilmistir. Belirlenen iki boyutun
toplam varyansin % 60,266’inili agikladigi goriilmektedir. Boyutlara maddelerin
igerikleri dikkate alinarak isimlendirme yapilmaya calisilmistir. Miisteri sadakati
boyutunun %41,193, sikayet niyeti boyutunun % 19,072 varyansi agiklamaktadir.
Davranigsal niyet Olcegindeki 13 maddenin genel giivenirligi 0,798 olarak
bulunmustur. Son olarak aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen algilanan
gida gilivenligini 6lgcmeye yonelik ifadelere agiklayici faktor analizi yapilmustir.

Analiz sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.
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Tablo 10: Algilanan Gida Giivenligi Olcegi Ac¢iklayici Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Yiikleri
Boyut Madde Ag:lklam(l)n Cronbach’s Alpha
1 2 varyans %
36 0,711
Z 37 0,571
2 38 0,770
e 50,084 0,797
% 39 0,609
(3]
2 40 0,448
- 52 0,682
41 0,791
- 42 0,702
5 43 0,694
E; 44 0,788
= 45 0,727
3 46 0,624 6,343 0,927
© a7 0,746
g 48 0,842
3 49 0,760
ot
50 0,776
51 0,623
Toplam
KMO Bartlett Kiiresellik Testi Aciklanan 56,428
Varyans %
App. Chi p
Square ,
0,945 Cronbach’s 0,932
4246,147 0,000* P

Yapilan analiz sonucunda, KMO degerinin 0,945 olmasi, 6rneklemin faktor
analizi i¢in “miikemmel derecede” oldugu gostermektedir. Bartlett kiiresellik testinin
anlamli olmasi (p<0.05) ve maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor analizi
icin uygun oldugunu ifade etmektedir. Ag¢iklayici faktor analizi sonucunda, 17 madde
icin 0zdegeri 1’in lizerinde olan iki boyut elde edilmistir. Belirlenen iki boyutun
toplam varyansin % 56,428 tinii agikladigi goriilmektedir. Boyutlara maddelerin
igerikleri dikkate alinarak isimlendirme yapilmaya calisilmistir. Yiyecek faktorii
boyutunun % 50,084, isletme ve galisan faktorii boyutunun % 6,343 varyansi
aciklamaktadir. Algilanan gida giivenligi 6l¢egindeki 17 maddenin genel giivenirligi

0,932 olarak bulunmustur.
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Yapilan agiklayici faktor analizi sonucu olusan 6lgegin yapist Tablo 11°de

verilmistir.

Tablo 11: Agiklayict Faktdr Analizi Sonucu Olgegin Yapist

Ana Boyutlar Bilesenleri Madde
Sayisi
Miisteri Odaklilik 7
Iyi Isveren Olma 6
Kurumsal itibar Giivenilir ve Finansal A¢idan Giiglii Sirket 5
Olma 3
Sosyal ve Cevresel Sorumluluk
Davranissal Niyet Miisteri Sadakati 8
Sikayet Niyeti 5
Algilanan Gida Yiyecek Faktorii 6
Giivenligi Isletme ve Calisan Faktorii 11
Toplam Madde Sayis1 51

Yapilan aciklayict faktor analizi sonuclari, kurumsal itibar degiskeninin ii¢

boyuttan, davranigsal niyet ve algilanan gida gilivenligi degiskenlerinin de iKi

boyuttan olustugunu gdstermistir. Bu nedenle daha 6nce belirlenmis olan Hi, Hz, H3

ana hipotezlerinin altinda, degiskenlerin boyutlar1 arasindaki

iligkilerini

de

inceleyebilmek icin yeni hipotezler gelistirilmistir. Olusturulan yeni hipotezler sirasi

ile su sekildedir:

H1.1: Kurumsal itibarin miisteri sadakati tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi

vardir.

Hi2:Kurumsal itibarin sikayet niyeti lizerinde negatif ve anlamli bir etkisi

vardir

H2.1:Kurumsal itibarin yiyecek faktorii lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi

vardir.

H2.2:Kurumsal itibarin isletme ve ¢alisan faktorii iizerinde pozitif ve anlaml

Hsi: Algillanan gida gilivenliginin

anlamli bir etkisi vardir

miisteri sadakati iizerinde pozitif ve

Hs2: Algilanan gida giivenliginin sikayet niyeti iizerinde negatif ve anlamh
bir etkisi vardir

Aciklayicr faktor analizi sonrasi degiskenlerin boyutlarini da igeren arastirma

modeli Sekil 2’de verilmistir.
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Sekil 2: Aciklayici Faktor Analizi Sonucu Aragtirmanin Modeli

[ KURUMSAL \ ( \

ITIBAR

DAVRANISSAL
*Miisteri NIYET
Odaklilik _
*]yi Isveren Olma Hi, Hi1, Hio
*Giivenilir ve * Misteri Sadakati
Finansal Agidan . o
Giiclii Sirket Olma *Sikayet Niyeti
*Sosyal ve

Cevresel 7
Sorumluluk .
0 K j \\\ H 4 'I" j

Hz, Hz.1, H2.2 . Hs, Hz.1, Ha.2

ALGILANAN GIDA
GUVENLIGI

*Yiyecek Faktorii

*[sletme Faktorii ve
Calisan Faktori

- J

Aciklayict faktor analiz sonucuna gore olusan Kurumsal itibar, Davranigsal
Niyet ve Algilanan Gida Giivenligi dl¢eklerinin giivenilirligi bir sonraki boliimde

Cronbach Alfa (o) katsayisinin hesaplanmasi ile belirlenmistir.

4.4. ARASTIRMANIN GUVENILIRLIiGi

Giivenilirlik, bir 6lgme aracinda yer alan biitlin sorularin birbirleriyle
tutarliligini, ele alinan sorunu 6lgmede homojenligini ortaya koyan bir kavramdir.
Giivenilirlik analizi ise, 6l¢mede kullanilan araglarin giivenilirligini degerlendirmek
amaciyla gelistirilmis bir yontemdir (Akgiil ve Cevik, 2003: 434). Bu calismada

kullanilan Kurumsal itibar, Davranissal Niyet ve Algilanan Gida Giivenligi
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Ol¢eklerinin  giivenilirligi Cronbach Alfa (o) katsayisinin hesaplanmasi ile

belirlenmistir. Guivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 12’de verilmektedir.

Tablo 12: Olgegin Degiskenlerine Iliskin Giivenlik Degerleri

Olcek Madde Sayisi Cronbach Alfa Sayisi
Kurumsal Itibar 21 0,918
Davranigsal Niyet 13 0,798
Algilanan Gida Giivenligi 17 0,932
Genel 51 0,952

Tablo 12°de goriildigii gibi Cronbach Alpha katsayilari kurumsal itibar
0,918, davranigsal niyet 0,798 ve algilanan gida giivenligi 0,932 olarak bulunmustur.
Ayrica arastirmanin genelinde Cronbach Alpha katsayist 0,952 olarak bulunmustur.
Bu da bize arastirma Olgeginin genel olarak yiiksek derecede gilivenilir oldugunu

gostermektedir.
4.5. DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Bu arastirma kapsaminda olusturulan modelde yer alan degiskenlerin
aciklayict faktor analizi sonucu tespit edilmis boyutlarinin gegerliligini dogrulamak
i¢cin dogrulayici faktor analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Dogrulayici faktor analizi
yeni gelistirilen bir 6l¢egin gecerliligini tespit etmek ve yapisal model testlerinde,
6l¢me modelinin test edilmesi amaci ile uygulanmaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2016:
326). Dogrulayict faktér analizi daha once bulunmus ve belirli faktorler altinda
birlestirilmis Ol¢eklerin, arastirma kapsamindaki 6rneklem ile benzer olup olmadigini
tespit etmek ve daha dnceden kurgulanan modelin veya hipotezlerin test edilmesi i¢in
degiskenler arasi iligkiyi 6lmeye yonelik yapilir (Meydan ve Sesen, 2011: 21). Diger
bir ifade ile dogrulayici faktér analizi, daha 6nceden olusturulan bir model ile
gozlenen degiskenlerden baslayarak gizil degisken (faktor) belirlemeye yonelik bir
yontemdir. Bu yontem, 6nceden belirlenmis bir yapinin dogrulanmasi amaci ile dlgek

gelistirme ve gecerlilik analizlerinde kullanilir (Yaslioglu, 2017: 78).

Dogrulayict faktor analizinde, arastirmaci teoriye dayali bilgiler ¢cergevesinde

belirledigi gozlenen degiskenlerin gizil degiskenlerle ve gizil degiskenlerin de
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birbirleri ile iligkili oldugunu ispat etmeye calismaktadir. Bu baglamda arastirmaci
ortaya koydugu modelinin dogrulanip dogrulanmadigin1 veya beklenen model ile
gbzlenen modelin ne derecede uyum gosterdigini belirlemeye ¢alismaktadir (Cokluk
ve digerleri, 2016: 276). Olciim modellerinde gdzlenen degiskenlerin gizil
degiskenleri ne derecede temsil ettigini belirlemek ve gizil degiskenler arasindaki
korelasyon derecelerini belirlemek igin 6l¢iim modelleri denenmistir. Bir modelin
veri ile uyumlu olup olmadigir uyum indekslerine gore belirlenmektedir (Karagoz,
2016: 969).

Literatiirde dogrulayict faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
uygulamalarinda kullanilan uyum iyiligi kriterleri genel olarak, KiKare Uyum Testi
%2, Uyum lyiligi indeksi (GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI),
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) ve
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) olarak isimlendirilmektedir
(Karagoz, 2016: 969-973; Meydan ve Sesen, 2011: 37).

Bu c¢alisma kapsaminda dogrulayicit faktor analizi sonucunda arastirma
Olceginin tespit edilen uyum iyiligi degerleri, literatiirde kabul edilebilir degerler ile
birlikte verilerek, elde edilen sonuglarin uygunlugu Tablo 13’de belirtilmektedir

(Erkorkmaz ve digerleri, 2013; Marsh ve Hocevar, 1988).
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Tablo 13: Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum Indeksi Degerleri

iyi Kabul Uyum lyiligi Sonuclari
O S Edilebilir
Uyum lyiligi Olgiitleri USyutm Uyum Kurumsal | Davranigsal Alélllggan
art i :
Sarti Itibar Niyet Giivenligi
Ki-Kare Uyum Testi (*/df) | <42/ | 3<y2/af| 341 3,74 3,12
df<3 <5
0,90 <
GFI Gri< |08 =GCFI|  (gg 0,93 0,91
<0,90
1,00
0< 0,05<
RMSEA RMSEA |RMSEA< | 007 0,08 0,07
<0,05 0,08
0,90< | 0,85<
AGFI AGFI< | AGEI< 0,86 0,89 0,87
1,00 0,90
097< | 090<
CFI CFI< CFl< 0,91 0,95 0,94
1,00 0,97
095< | 090<
NFI NFI < NFI < 0,90 0,93 0,92
1,00 0,95

Tablo 13’de yer alan uyum iyiligi bulgulari incelendiginde, kurumsal itibar
oleeginin y?/df, GFI, RMSEA, AGFI, CFI ve NFI degerleri kabul edilebilir uyum
gostermektedir. Davranissal niyet dlceginin y?/df, RMSEA, AGFI, CFl ve NFI
degerleri kabul edilebilir uyum, GFI degeri iyi uyum gostermektedir. Son olarak
algilanan gida giivenligi x?/df, RMSEA, AGFI, CFI ve NFI degerleri kabul
edilebilir uyum, GFI degeri iyi uyum oldugu gézlemlenmistir.
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4.5.1. Kurumsal itibar Olgegine Yonelik Dogrulayic1 Faktor Analizi

Kurumsal itibar 6lgegini olusturan alt boyutlarinin birinci diizey dogrulayici
faktor analizi sonuglart ile agiklanan ortalama varyans (AVE) ve bilesik giivenirlik
(CR) sonuglar1 Tablo 14’te yer almaktadir. Hair ve arkadaslar1 (2010: 695)’na gore
faktor yiiklerinin 0,70 {izerinde oldugu durum idealdir, ancak 0,50 iizerinde olmasi
yeterlidir. Bir dlgegin yakinsaklik gecerliliginin saglanabilmesi i¢in “degiskenlere ait
ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin 0.50° in ve bilesik giivenilirlik
degerlerinin (CR) ise 0.70’in iizerinde olmas1” gerekmektedir (Fornell ve Larcker,
1981).

Tablo 14: Kurumsal itibar Olcegi Boyutlar: Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglart

AVE | CR
Alt Madde Stq. Reig. t Std. D
Boyutlar No Agirhg Hata
1 0,593 | 11,584 | 0,06 | **
2 0,652 | 12,780 | 0,063 | **
3 0,653 | 12,804 | 0,062 | **
Miisteri Odakl 4 0,708 | 13,759 | 0,076 | ** | 0,466 | 0,859
5 0,727 | 14,144 | 0,073 | **
6 0,689 | 13,594 | 0,083 | **
& 19 0,744 i I
-E 7 0,659 | 12,282 | 0,091 | **
= 8 0,643 | 12,007 | 0,081 | **
% o 0,716 | 13,197 | 0,082 | **
% Iyi Is Veren Olma 10 0738 13410 | 0087 | ** 0,496 0,855
= 11 0,781 | 14,104 | 0,085 | **
< 12 0,679 - - -
13 0,596 | 10,773 | 0,088 | **
o _ 14 0,745 | 12,884 | 0,088 | **
Acﬁ‘;ﬁ"g‘i‘i‘;gesfr‘l‘(‘;“gﬂna 15 0,745 | 12,882 | 0,082 | ** | 0,496 | 0,830
16 0,768 | 13,163 | 0,079 | **
18 0,653 - - -
20 0,650 | 11,089 | 0,092 | **
Sosyal ve Cevresel 21 0,771 | 12,231 | 0,096 | ** | 0.491 | 0742
Sorumluluk
22 0,676 - - -

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Bu bulgulara gore, maddelerin standartlastirilmis regresyon agirliklar: (faktor

yiikleri) 0,50 den biiyiik ¢ikmis ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
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Maddelerin 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 kiiciik ¢ikmigtir. Baz1 arastirmalarda AVE degerinin 0,50’in altinda olmasi
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 {izerinde istenilen diizeyde oldugu
icin yakinsak gegerlilik kosullarmin saglandigi  sOylenebilir. 5. Madde
“Miisterilerinin haklarina onem vermektedir” 0,727°lik deger ile “Miisteri Odaklilik”
boyutunun en giiglii gostergesidir. 11. madde “Calisanlarin ihtiyag¢larina ézen
gosteren bir yonetime sahip gibi goziikmektedir” de 0,781 deger ile “lyi Is Veren
Olma” boyutunun en giiglii gostergesi oldugu sodylenebilir. “Giivenilir ve Finansal
Agidan Giiglii Sirket Olma” boyutunun en giiglii gostergesi olarak 0,768’lik deger ile
16. madde “Finansal olarak basarili gibi goziikmektedir” belirlenmistir. 21. madde
“Cevreye karst sorumlu gibi géziikmektedir” 0,771°1ik deger ile “Sosyal ve Cevresel
Sorumluluk” boyutunun en gii¢lii gostergesi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Kurumsal itibar 6l¢eginin 0l¢iim modeli Sekil 3’de yer almaktadir.
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Sekil 3: Kurumsal Itibar Olgegi Ol¢iim Modeli
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Kurumsal Itibar Olgegi Ol¢iim Modeline gore; Miisteri Odaklilik alt
boyununun altinda yeralan ifadelerdeki e hata terimleri arasinda(e3-e4; e5-€6; e6-€7;
e5-¢7), Iyi Isveren Olmak alt boyutu altinda yer alan ifadelerdeki hata terimleri (e9-

e10) arasinda anlaml bir iliski oldugundan dolay1 uyum iyilestirmeleri yapilmistir.
4.5.2. Davramssal Niyet Olcegine Yonelik Dogrulayici Faktor Analizi

Davranigsal niyet 6l¢egini olusturan alt boyutlarin birinci diizey dogrulayici
faktor analizi sonuglari, agiklanan ortalama varyans (AVE) ve bilesik giivenirlik

(CR) sonuglar1 Tablo 15’de yer almaktadir.
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Tablo 15: Davranigsal Niyet Olgegi Boyutlar1 Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Boxtlar Madde No | Std. Reg. Agrhgn |t | Std. Hata | p | AVE | CR
23 0,770 13,889| 0,078 |**
24 0,818 14,450| 0,075 |**
E 25 0,829 14,683 0,074 |**
zZl . 26 0,645 12,032| 0,091 |**
7. | Miisteri Sadakati 0574 10,914
E 27 0,859 15,119 0,082 |**|™
% 28 0,768 17,201| 0,071 |**
Z 29 0,683 17,216 0,064 |**
é 30 0,657 - - -
E 31 0,546 7571 | 0,146 |**
32 0,821 8,329 | 0,201 |**
Sikiyet Niyeti 33 0,625 8,067 | 0,188 |**|0,375|0,743
34 0,509 7,191 | 0,180 |**
35 0,504 - - -

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 15°deki bulgular incelendiginde, maddelerin standartlagtirilmis
regresyon agirliklar1 (faktor yiikleri) 0,50’den biiyiik ¢ikmis ve istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (p<0,05). Maddelerin faktor yiikleri 0,504 ile 0,859 arasinda
degismektedir. Miisteri sadakati alt boyutunun AVE degeri (0,574), kabul edilen 0,5
degerinin {lizerinde oldugu goriilmektedir. Sikdyet niyeti alt boyutunun AVE degeri
(0,375), 0,5’den kiiciik ¢cikmistir. Baz1 arastirmalarda AVE degerinin 0,50’in altinda
olmast durumunda da yap1 gecerligi goriilmekte ve analize devam edilmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981; Stylidis, 2016). Son olarak CR degerlerinin 0,70’in
tizerinde istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Sonug olarak yakinsak gecerlilik
kosullarmin saglandigi sOylenebilir. Faktor yiikleri incelendiginde 27. madde
“Arkadaglarimi yiyecek deneyimlerini bu isletmede yasamalart igin yonlendiririm”
0,859’luk deger ile “Miisteri Sadakati” boyutunun en giiclii gostergesi olarak
goziikmektedir. “Sikayet Niyeti” boyutunda ise 32. madde “Bu restoranin sunmus
oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem yasarsam yakin g¢evreme bu
sikayetimi anlatirnm” 0,821°lik deger ile en giiclii gosterge oldugu soOylenebilir.

Davranigsal niyet 6lgeginin 6l¢iim modeli Sekil 4’de yer almaktadir.

95



Sekil 4: Davranigsal Niyet Olcegi Olciim Modeli
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boyutunun altinda yer alan e hata terimleri arasinda (el-e2; e2-e3; e2-e6; e6-e7; e7-
e8), Sikayet Niyeti alt boyutu altinda yer alan hata terimleri (e10-e1l) arasinda

anlaml bir iliski oldugundan dolay1 uyum iyilestirmeleri yapilmistir.
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4.5.3. Algllanan Gida Giivenligi Olcegine Yonelik Dogrulayict Faktor

Analizi

Algilanan gida giivenligi 6lgegini olusturan alt boyutlarin birinci diizey
dogrulayici faktor analizi sonuglari, agiklanan ortalama varyans (AVE) ve bilesik

giivenirlik (CR) sonuglar1 Tablo 16’ da yer almaktadir.

Tablo 16: Algilanan Gida Giivenligi Olcegi Boyutlart Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar

Alt Boyutlar M;‘ide Sﬁ%;fffgg; t |stHata|p|AVE| CR
36 0,500 - - -
37 0,625 8,680 | 0,100 |**
- 38 0,682 9,039 | 0,117 |**
Q Yiyecek Faktorii 0,4390,821
= 39 0,826 9,725 | 0,119 |**
é 40 0,699 9,135 | 0,120 |[**
2 52 0,598 8,487 | 0,121 |**
< 41 0,794 16,554 | 0,065 |**
8 42 0,740 13,369 | 0,064 |**
z 43 0,782 16,318 | 0,061 |**
5 44 0,730 15,166 | 0,066 |**
5 45 0,703 14,585| 0,068 |**
j Isletme ve Calisan Faktorii 46 0,706 14,671| 0,068 |**|0,535|0,926
47 0,741 15423 | 0,064 |**
48 0,740 13,396 | 0,065 |**
49 0,754 15,703 | 0,066 |**
50 0,614 12,691| 0,067 |**
51 0,726 - - -

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 16’daki bulgular incelendiginde maddelerin standartlastiriimig
regresyon agirliklart (faktor yiikler1) 0,50’den biliylik oldugu goriilmekte ve
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05). Maddelerin faktor yiikleri 0,500 ile
0,826 arasinda degismektedir. Isletme ve calisan faktorii alt boyutunun AVE degeri
(0,535), kabul edilen 0,5 degerinin iizerinde oldugu goriilmektedir. Yiyecek faktorii
(0,439) AVE degeri 0,5’den kiiciik ¢ikmistir. Bazi aragtirmalarda AVE degerinin
0,50’in altinda olmasi durumunda da yap1 gegerligi goriilmekte ve analize devam
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46; Stylidis, 2016). Son olarak CR

degerlerinin 0,70’in iizerinde istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Sonug olarak

97




yakinsak  gecerlilik  kosullarimin  saglandigi  sdylenebilir.  Faktor  yiikleri
incelendiginde 39. madde “Bu restoranin sundugu tiriinler iyi kalitededir” 0, 826’11k
deger ile “Yiyecek Faktorii” boyutunun en giiclii gostergesi olarak goziikmektedir.
“Isletme ve Calisan Faktorii” boyutunda ise 41. madde “Bu restoramin masalart ve
sandalyeleri temizdir” 0,794’lik deger ile en giiclii gosterge oldugu soylenebilir.

Algilanan gida giivenligi 6lgeginin 6l¢iim modeli Sekil 5°de yer almaktadir.

Sekil 5: Algilanan Gida Giivenligi Olgegi Ol¢iim Modeli
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Algilanan Gida Giivenligi Olgegi Ol¢iim Modeline gére; Calisan ve Isveren
faktoriinde alt boyutunun altinda yer alan hata terimleri arasinda (e7-e8; el0-e1l)
anlamli bir iliski oldugundan dolayr uyum iyilestirmeleri yapilmistir. Yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen bulgular, 6l¢iim modelinde yer alan
gizil degiskenlerin elde edilen veriler (gozlenen degiskenler) tarafindan yeterli
diizeyde agiklandigi ve gegerli bir 6l¢iim modeli elde edildigi soylenebilir. Bu
baglamda, bir sonraki boliimde, yapisal esitlik modellemesi ile hipotezlerin testi

gerceklestirilmistir.

4.6. YAPISAL ESITLIK MODEL ANALIZi ILE HIPOTEZLERIN TESTI

Arastirma kapsaminda ortaya konulan, agiklayict ve dogrulayict faktor
analizleri sonucu gegerliligi ve giivenilirligi onaylanan arastirma modeli igin
gelistirilen hipotezlerin test edilmesi yapisal esitlik modeli analizi ile
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modeli gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki
iliskilerin test edilmesi i¢in yapilan bir istatistiksel yontemdir (Y1lmaz, 2004: 79). Bu
baglamda bu aragtirma kapsaminda ilk olarak kurumsal itibarin davranigsal niyet
tizerindeki etkisi, ikinci olarak kurumsal itibarin algilanan gida giivenligi tizerindeki
etkisi ve son olarak da algilanan gida giivenliginin davranigsal niyet iizerindeki
etkisi, bu etkileri belirlemek i¢in olusturulan ana hipotezler ¢ergevesinde
incelenmistir. Bu degiskenler arasindaki etkiler incelenirken degiskenlerin alt
boyutlar arasindaki iliskiler de alt hipotezler ¢ercevesinde degerlendirilmistir.

Kurumsal itibarin davranigsal niyet tizerindeki etkisinin belirlenmesine

yonelik yapilan yapisal esitlik modeli analizi sonuglar1 Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17: Kurumsal itibarn Davranigsal Niyet Uzerindeki Etkisine Y&nelik Yapisal Esitlik
Modeli Analizine iliskin Degerler

Beta Katsayis1 | Std. 2
B) Hata t P R
Kurumsal |t|k?]a};; Davranigsal 0,655 0,037 | 18290 o 0,429

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir
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Yapilan analiz sonucuna gore, kurumsal itibarin davranigsal niyet {izerinde
pozitif yonli ve anlamli bir etkisi s6z konusudur (f=0,655; p<0,05). Bu bulguya
gore, arastirmanin “Hi: Kurumsal itibarin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve
anlamly bir etkisi vardwr” hipotezi kabul edilmistir. Tablodaki R? degerleri, modelde
yer alan degiskenler arasindaki etkilerin agiklanma giiciinii ifade etmektedir. Bu
baglamda, davranigsal niyet 6lgeginin % 43’linli kurumsal itibar 6lgegiyle agiklandig

goriilmektedir. Elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 6’da yer almaktadir.

Sekil 6: Kurumsal itibarm Davramissal Niyet Uzerindeki Etkisine Yonelik Yol Diyagrami

?.

K] e DI

Kurumsal itibarin davranigsal niyetin alt boyutlar1 olan miisteri sadakati ile
sikdyet niyeti lizerinde etkilerinin incelendigi yapisal esitlik modeli analizi sonuglari

Tablo 18°de yer almaktadir.

Tablo 18: Kurumsal itibarin Davranigsal Niyet Alt Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine Y&nelik
Yapisal Esitlik Modeli Analizine iliskin Degerler

Beta Katsayis1 | Std. 2

®) Hata | P R
Kurumsal itibar > Miisteri sadakati 0,750 0,051 | 23,965 ** 0,563
Kurumsal itibar - Sikayet niyeti -0,177 0,049 | -3,787 fakad 0,031

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir

Yapilan analiz sonuglarina gore, kurumsal itibarin miisteri sadakati tizerinde
pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi s6z konusudur ($=0,750; p<0,05). Kurumsal
itibarin  sikdyet niyeti ilizerinde negatif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu

belirlenmistir (B=-0,177; p<0,05). Bu bulgulara gére, arastirmanin “Hi; Kurumsal
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itibarin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi ile
“Hy2:Kurumsal itibarin sikayet niyeti tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Miisteri sadakatin % 56’si1 ve sikayet niyetin % 3’inii
kurumsal itibar 6l¢egiyle acgiklandigi goriilmektedir. Elde edilen bulgulara iliskin yol
diyagrami Sekil 7°de yer almaktadir.

Sekil 7: Kurumsal Itibarmn Davramgsal Niyet Alt Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Yol Diyagrami

Arastirmanin amaci dogrultusunda kurumsal itibarin algilanan gida giivenligi
tizerindeki etkisinin incelendigi yapisal esitlik modeli analizi sonucu Tablo 19°da yer

almaktadir.

Tablo 19: Kurumsal itibarin Algilanan Gida Giivenligi Uzerindeki Etkisine Yonelik Yapisal
Esitlik Modeli Analizine iliskin Degerler

Beta Katsayis1 | Std.
()] Hata

Kurumsal itibar = Algilanan Gida

.. L 0,728 0,036 | 22,421 ** 0,530
Giivenligi

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 19°da yer alan bulgulara gore, kurumsal itibarin algilanan gida
giivenligi lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (B=0,728;
p<0,05). Bu bulguya gore, arastirmanin “H> Kurumsal itibarin algilanan gida
giivenligi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan gida giivenligi 6lceginin %53’ {linli kurumsal itibar Slgegiyle agiklandigi
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goriilmektedir. Elde edilen bulgulara iligkin yol diyagrami Sekil 8’de yer almaktadir.

Sekil 8: Kurumsal itibarm Algilanan Gida Giivenligi Uzerindeki Etkisine Yénelik Yol

Diyagrami

l x|
E} 73 - AGG

Aragtirma kapsaminda kurumsal itibarin algilanan gida giivenliginin alt
boyutlart olan yiyecek faktorii ile isletme ve c¢alisan faktorii {izerindeki etkilerinin

incelendigi yapisal esitlik modeli analizi sonuglar1 Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20: Kurumsal Itibarin Algilanan Gida Giivenligi Alt Boyutlar1 Uzerindeki Etkilerine
Yénelik Yapisal Esitlik Modeli Analizine iliskin Degerler

Beta Katsayis1 (B) | Std. Hata t p R?
Kurumsal Itibar > Yiyecek 0,680 0039 | 19612 | ** 0463
Faktori
Kurumsal Itibar = -
isletme ve Calisan Faktori 0,689 0,041 20,076 0,475

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 20’de yer alan bulgulara goére, kurumsal itibarin yiyecek faktorii
tizerinde ($=0,680; p<0,05) ile isletme ve caligan faktorii iizerinde (f=0,689; p<0,05)
pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gore,
arastirmanin “Hz.1 Kurumsal itibarin yiyecek faktorii tizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir” hipotezi ile “Hz2 Kurumsal itibarin igletme ve ¢alisan faktorii tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Yiyecek faktoriiniin %
46’smm1 ve isletme ve calisan faktoriinlin % 48’ini kurumsal itibar OSlgegiyle
aciklandig1 gorilmektedir. Elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 9’da yer

almaktadir.
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Sekil 9: Kurumsal itibarm Algilanan Gida Giivenligi Alt Boyutlar: Uzerindeki Etkilerine
Yonelik Yol Diyagram
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Bu aragtirma cergevesinde algilanan gida giivenliginin davranigsal niyet
tizerinde etkisinin incelendigi yapisal esitlik modeli analizi bulgular1 Tablo 21°de yer

almaktadir.

Tablo 21: Algilanan Gida Giivenliginin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisine Yo6nelik
Yapusal Esitlik Modeli Analizine Iliskin Degerler

Beta Katsayis1 | Std. p
®) Hata t P R
Algilanan Gldg Giivenligi 2> 0,607 0,035 16,121 e 0,368
Davranigsal Niyet

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 21°de yer alan bulgulara goére, algilanan gida gilivenliginin davranissal
niyet {izerinde pozitif yonlii ve anlaml bir etkisi oldugu gériilmektedir (f=0,607;
p<0,05). Bu bulguya gore, arastirmanin “Hs Algilanan gida giivenliginin davranissal
niyet tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardw” hipotezi kabul edilmistir.
Davranigsal niyet 6lgeginin % 37’sinin algilanan gida giivenligi 6l¢egiyle agiklandigi
goriilmektedir. Elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 10’da yer

almaktadir.
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Sekil 10: Algilanan Gida Giivenliginin Davramgsal Niyete Etkisi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Yol Diyagram

?.

AGG —-_-_-_-_;_-_'_'—h DM

Arastirma kapsaminda algilanan gida giivenliginin davranigsal niyet alt
boyutlart olan miisteri sadakati ve sikdyet niyeti lizerindeki etkilerinin incelendigi

yapisal esitlik modeli analizi sonuglar1 Tablo 22°de yer almaktadir.

Tablo 22: Algilanan Gida Giivenliginin Davramssal Niyet Alt Boyutlar1 Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Yapisal Esitlik Modeli Analizine Iliskin Degerler

Beta Katsayis1 (B) S;(:a t p R?
Algilanan Gida Giivenligi = o
Miisteri Sadakati 0,694 0,05 20,371 0,482
Algilanan Gida Giivenligi = i i o
Sikayet Niyeti 0,161 0,045 3,442 0,026

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 22°de yer alan sonuglara gore, algilanan gida giivenliginin miisteri
sadakati iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir ($=0,694;
p<0,05). Algilanan gida giivenliginin sikayet niyeti lizerinde negatif yonlii ve anlaml
bir iligski oldugu saptanmistir (=-0,161; p<0,05). Bu bulgulara gore, arastirmanin
“Has1 Algilanan gida giivenliginin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisi vardir” hipotezi ile “Hz2 Algilanan gida giivenliginin sikdyet niyeti iizerinde
negatif ve anlaml bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Misteri sadakatin %
48’ini ve sikayet niyetin % 3’lini algilanan gida giivenligi olgegiyle agiklandigi
goriilmektedir. Elde edilen bulgulara iliskin yol diyagrami Sekil 11°de yer

almaktadir.
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Sekil 11: Algilanan Gida Giivenliginin Davranigsal Niyet Alt Boyutlar1 Uzerindeki Etkisine
Yonelik Yol Diyagram

Bu arastirmanin son hipotezi olan “Ha: Kurumsal itibarin, davranigsal niyet
tizerindeki etkisinde, algilanan gida giivenliginin aracilik etkisi vardir” hipotezini
test edebilmek i¢in aracilik modeli analizi yapilmigtir Araci degisken, bagimsiz
degiskenin etkisini bagimli degiskene ileten bir degisken olarak tanimlanmaktadir.
Miidahaleci degisken olarak da ifade edilen araci degisken, bagimsiz degiskenin
bagimli degisken iizerindeki etkisini agiklamaya yardim etmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 81).

Aracilik modellerinin test edilmesinde farkli yaklasimlar vardir. Bu
yaklagimlardan birisi de, Baron ve Kenny yontemi olarak da bilinen nedensel adim
yaklasimidir. Bu yaklasim bir bakima dizisel yaklasimdir ve buna gore aracilik
testinin yapilabilmesi i¢in bazi kriterlerin bulunmasi gerekmektedir. Bu kriterler
asagida yer almaktadir (Barob ve Kenny 2003’den aktaran Giirbiiz ve Sahin, 2016:
287);

e Bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki olmalidir.

e Bagimsiz degisken ile arac1 degigsken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski olmalidir.

e Bagimsiz degisken ile birlikte model igerisinde kullanildiginda, araci
degisken ile bagimli degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

olmalidir
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Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degisken arasinda gozlenen iliskinin
tamamimi ya da yalnizca bir kismim gosterebilir. Iliskinin tamamini yansitmasi
durumu tam aracilik, bir kismini1 yansitmasi durumunda ise kismi aracilik olarak
tanimlanir. Tam aracilik s6z konusu oldugunda, araci degisken analize eklendiginde
bagimhi ya da bagimsiz degisken arasindaki iliskinin oldukca zayiflamasi ya da
istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmesi beklenir. Kismi aracilik durumunda ise,
arac1 degisken bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskinin tamamini dlgemez.
Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliski anlamliligini siirdiiriir fakat anlamlilik
diizeyinde bir diisiis gerceklesir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 286-287).

Bu aragtirmada, kurumsal itibar ile davranmigsal niyet arasindaki iliskide
algilanan gida giivenliginin aracilik rolii olup olmadigi incelenmistir. Calismada,
bagimsiz degisken “kurumsal itibar”, bagimli degisken “davranigsal niyet” ve araci
degisken ise “algilanan gida gilivenligi” olarak belirlenmistir. Bu arastirmanin
amacina yonelik Hs hipotezinin test edilebilmesi igin, Baron ve Kenny (1986)’in
arastirma yontemi kullanilmistir. Bu baglamda, arastirmada kurgulanan modele

yapisal esitlik modeli uygulanmistir ve sonuglar Tablo 23°de yer almaktadir.

Tablo 23: Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modeli Analizi Sonuglari

Beta
Katsayis1 | Std. Hata t p R?

()
Kurumsal itibar = Algilanan gida o
giivenligi 0,728 0,036 22,421 0,530
Kurumsal itibar = Davranissal 0.453 0.052 8.966 x
niyet ’ ' ' 0,465
Algilanan gida giivenligi = 0.277 0.047 5 482 o ’
Davranigsal niyet ' ' '

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Kurumsal itibar ve davranissal niyet degiskenleri arasindaki etkide pozitif
yonlii ve anlamli bir etki oldugu goriilmektedir (f=0,453; p<0,001) Araci degiskenin
eklenmesi durumunda bu iliskinin zayiflamasi1 ya da istatistiksel olarak anlamsiz
olmas1 beklenir. Algilanan gida gilivenligi 6lceginin %53° ilinii kurumsal itibar
Olcegiyle aciklandig1 goriilmektedir. Davranigsal niyet 6lgeginin %47’ sini kurumsal
itibar ve algilanan gida giivenligi olgekleriyle agiklandigi goriilmektedir. Modele

aract degisken olan algilanan gida giivenligi dahil edildiginde, kurumsal itibar ve
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davranigsal niyet arasindaki etki 0,655’den 0,453°¢ diismektedir. Bagka bir ifadeyle,

algilanan gida gilivenliginin kurumsal itibar ile davranigsal niyet arasinda aracilik

etkisi s6z konusudur. Araci model sonuglar1 Sekil 12°de gosterilmektedir.

Sekil 12: Arac1 Model Sonuglari

Temel Model Araci1 Model
Algilanan
Gida
0.655%* svenlizi
Kurumsal 2 Davranigsal Giivenligi
Itibar Niyet
0,?283* 02-'"?**
Kurumsal Davranigsal

Itibar g Niyet

0,453**

**p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Algilanan gida giivenliginin kurumsal itibar ile davranigsal niyet arasindaki

aracilik etkisinin anlamliligi Sobel Testi aracilifi ile incelenmistir. Sobel Testi,

bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki iligkide, araya aract degisken

eklendikten sonra diislis gézlemleniyorsa bunu tespit etmek i¢in kullanilan bir analiz

yontemidir. Diger bir ifade ile bu test, arac1 degiskenin 6nemli olup olmadigini test

eder. Araci degiskenin modele dahil edildikten sonra, bagimli degisken ile bagimsiz

degisken arasindaki iliskiyi analiz edilip yorumlanabilmesini saglar (Yilmaz ve

Dalbudak, 2018: 521). Bu arastirma kapsaminda yapilan Sobel Testinin sonuglari

Tablo 24°de yer almaktadir.
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Tablo 24: Sobel Testi Analizi Sonucu

Test

Std.

istatistigi | Hata b
Sobel testi 5,313 0,039 |0,00000011
Aroian testi 5,308 0,039 |0,00000011
Goodman testi 5,318 0,039 | 0,0000001

Tablo 24’deki bulgular incelendiginde, algilanan gida giivenliginin kurumsal

itibar ile davranigsal niyet arasindaki aracilik etkisi p degeri 0,05’den kiiciik oldugu

icin anlamli goriilmektedir (p<0,05). Sobel testinin anlamli ¢ikmasi, algilanan gida

giivenligi degiskeninin s6z konusu kurumsal itibar ve davranigsal niyet arasindaki

aracilik etkisinin varligini dogrulamaktadir. Bu durumda Has hipotezi kabul

edilmistir.

Bu arastirma cergevesinde test edilen hipotezlerin sonuglarina gore bir

sonraki sonu¢ kisminda Oneriler getirilmistir.
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SONUC

Insanoglunun hayatta kalabilmesi ve yasamini siirdiirebilmesi igin en temel
ihtiyaclarin basinda beslenme gelmektedir. Saglikli bir yasam siirmek isteyen
bireyler beslenmelerine dikkat etmeli ve bunun icin saglikli ve giivenilir gidalar
tilketmelidirler. Insanlarin sagligma zarar vermeyen ve besin degerini kaybetmemis
yiyecekler olarak ifade edilen giivenli gidalarin 6nemi, giiniimiizde tiiketicilerin daha
cok bilin¢lenmesi ile birlikte tlikettikleri gidada kalite ve giiveni aramalari nedeni ile
artmistir.  Ozellikle giiniimiizde hem gelir diizeylerindeki artis hem sosyal
nedenlerden dolay1 disarida yemek yeme ihtiyaglarini karsilayan bireyler igin gida
giivenligi konusu, yemek yeme yeri seciminde dnemli bir etken olabilmektedir.

Tiiketicilerin bu beklentilerine karsilik vererek basarili olmak isteyen yiyecek
icecek isletmeleri de miisterilerin zihninde gida gilivenligi konusunda iyi bir itibar
olusturmak zorundadirlar. Yiyecek igecek isletmelerinde gida gilivenligine verilen
onem ve gida giivenligi uygulamalar1 igletmelerin iyi bir kurumsal itibar
olusturmasina etkisinin yaninda itibarlarim1 kaybetmemelerini de saglamaktadir.
Tiiketicilerin goéziinde iyi bir itibara sahip olmayi basarabilen yiyecek igecek
isletmeleri, tiiketicilerin memnuniyetini arttirarak tiiketici sadakatini saglayabilmek
gibi ileriye doniik davranigsal niyet {izerinde etkili olabilmektedirler. Bu baglamda
calisgma kapsaminda yiyecek igecek isletmelerinde tiiketicilerin kurumsal itibar
algilarinin davranigsal niyete olan etkisi ve algilanan gida giivenliginin bu etki
tizerindeki roliiniin belirlenmesi amag¢lanmistir.

Arastirmanin amaci kapsaminda dncelikle literatiir incelemesinde bulunulmus
ve aragtirmanin modelinde yer alan degiskenlere yonelik olgekler belirlenmistir. Bu
dogrultuda Izmir il merkezinde bulunan masaya (alakart) servis veren yiyecek
icecek isletmelerinden hizmet satin almis misterilerden 524 anket elde edilmis, bu
anketlerin 447’°si gegerli sayilmis ve gecerli sayilan anketler de yapilan analizler
sonucunda degerlendirilmistir. Aragtirma cercevesinde degerlendirilen veriler
olasiliga dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemi ile elde edilmistir.

Arastirmaya  katilanlarin demografik  Ozelliklerine  dair  bulgular
incelendiginde, ¢ogunlugunun kadin ve bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin

yarisindan fazlasinin y kusagimi temsil eden 19 ile 38 yas arasindan olustugunu

109



sOylemek mimkiindiir. Egitim durumuna gore katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun
tiniversite mezunu oldugu ve gelir durumuna gore ise ¢gogunlugunun 0-1999 TL gelir
gurubunda oldugu ve bunu takiben 2000-3999 TL gelir durumu olan gurubun da
ikinci sirada oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan miisterilerin neredeyse tamamina yakini (% 96,2)
restoran tiirii se¢iminde otel bilinyesinde yer almayan restoranlar tercih etmislerdir.
Otel restoranlarinin genelde daha pahali ve liiks olarak algilanmalar1 daha az tercih
edilmelerine neden olarak gosterilebilir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bu oran,
Metro toptanci marketler zincirinin Konda Arastirma ve Danigmanlik sirketi ile
birlikte Tiirkiye’de 2017 yilmin Aralik ayinda gerceklestirmis oldugu “Yeme i¢me
Degerleri ve Aliskanliklart Aragtirmasi” nin sonuglari ile ortiismektedir. Arastirma
sonucuna gore Tiirkiye’de disarida yemek yiyenlerin sadece % 1,8’1 liikks restoranlari
tercih etmektedirler (Retail Tiirkiye, 2018).

Misterilerin bir yil i¢inde restorana gitme sikliklarini gosteren bilgiler
incelendiginde, katilimcilarinin ¢ogunlugunun bir yil igerisinde 1-30 kez arasi
restorana gittikleri goriilmektedir. Miisterilerin yilda restorana gitme sikligi
ortalamasi ise 53 kez olarak belirlenmistir. Bu durum ayda ortalama 4 kez diye
degerlendirilebilir. Bu sonu¢ Ertiirk’iin 2018 yilinda Tiirkiye genelinde yaptig
arastirmanin sonucu ile 6tiismekte olup, o ¢alismanin sonucunda da ayda ortalama
disarida yemek yeme sikligi 1-5 kez arasi oldugu belirtilmistir (Ertiirk, 2018: 107).

Katilimcilarin gida giivenligi bilgilerine ve duyarliliklarina yonelik verdikleri
cevaplar incelendiginde, katilimeilarin kiigiik bir bolimii (% 15) gida giivenligi bilgi
diizeylerini diisiik gormektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu ise gida gilivenligi
konusunda bilgileri oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmaya katilanlarin tamamina
yakini ¢ig yumurtaya elle dokunduktan sonra ellerini yikarken ayni sekilde
dondurdugu eti c¢ozdiirdilkten sonra tekrar saklamamaktadir. Katilimcilarin
yarisindan biraz fazlas1 (% 58,8) Alo 174 gida giivenligi hattindan haberdar iken
tamamina yakini (% 97,50) satin aldiklar1 gida iirlinlerinin son kullanma tarihlerine
baktiklarini ifade etmislerdir.

Tiirkiye’de Gida Giivenligi Derneginin 2019 yilinda yaptirdigr “Gida Kaybi1
ve Etiket Okuma Arastirmasi” sonuglari ise tiiketicilerin % 62’sinin gida iiriinleri

tizerinde yer alan bilgileri okudugunu belirtilirken, en ¢ok okunan bilginin de (% 88)
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son kullanma tarihi oldugu ifade edilmistir. Fakat ayn1 arastirmanin sonucuna gore,
tiketicilerin % 72’si etiketlerde yer alan son tiikketim tarihi (STT) ile tavsiye edilen
tiikketim tarihi (TETT) arasindaki farki tam anlamai ile bilmedigi icin tiiketebilir giday1
kullanmay1p ¢ope attiklari belirtilmistir (Gastro, 2019).

Bu arastirmanin amaci dogrultusunda Onerilen modelin gecerliligini ve
giivenilirligini analiz edebilmek ve alt boyutlarin1 ortaya koyabilmek i¢in ilk 6nce
aciklayict faktor analizi uygulanmistir. Aciklayici faktor analizi sonucuna gore
kurumsal itibar 6lgegi miisteri odaklilik, iyi igveren olma, giivenilir ve finansal
acidan giiclii sirket olma ile sosyal ve ¢evresel sorumluluk olmak tizere dort boyut
altinda toplanmustir. Walsh ve Beatty (2007)’nin miisteri temelli kurumsal itibar
Olceginden yararlanilarak olusturulan bu 6lcegin gercegi bes boyuttan olusmaktadir.
Uriin ve hizmet kalitesi boyutu bu calismada ayr1 bir faktdr olarak ¢ikmamustir.
Zeithaml ve arkadaslari (1996)’nin bes boyuttan olusan Olgeginden yararlanilarak
olusturulan davranigsal niyet Olgegi ise miisteri sadakati ve sikayet niyeti olmak
tizere iki boyuttan meydana gelmistir. Zeithaml ve arkadaslar1 (1996) nin gelistirdigi
aynt Olcegin kullanildigi Buse Ceti (2018)’nin Kapadokya da yaptigi calismada
Olgegin, miisteri sadakati, sikdyet niyeti ve tavsiye etme niyeti olmak tizere ii¢
boyuttan olustugu goriilmistiir. Son olarak algilanan gida gilivenligi dlgegi yemek
faktorii ile isletme ve ¢alisan faktorii olarak iki boyuttan meydana gelmistir. Liu ve
Lee (2018)’nin algilanan gida giivenligi ile ilgili yaptigi ¢alismada ise, isletme
faktori ile calisan faktoriiniin ayrilarak O6lgegin yemek, isletme ve calisan faktorii
olarak ii¢ boyut altinda toplandigi goriilmiistiir. Sonug olarak 6lgek boyutlarinda
goriilen bu farkliliklarin, katilimcilarin kavramlart sosyal ve kiiltiirel yapilarindan
dolayi farkli algilamalarindan kaynaklandigi diisiintilebilir.

Arastirma g¢ergevesinde olusturulan modelde agiklayict faktor analizi sonucu
ortaya ¢ikan boyutlarin gegerliligini dogrulamak i¢in dogrulayicit faktér analizi
gergeklestirilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi uygulamasi Oncesinde olusturulan
6l¢tim modelinin uyum iyiligi degerleri de analiz edilmis ve modelin kabul edilebilir
uyum iyiligi degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Kurumsal itibar 6l¢egine uygulanan dogrulayict faktér analizi sonuglarina
gore, miisteri odaklilik boyutunda “Miisterilerinin haklarina oénem vermektedir”

maddesi faktor yiikleri acisindan en yiiksek bulunmustur. Miisteri odaklilik
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boyutunun yapisina olduk¢a uygun olan bu madde gostermistir ki ankete katilanlar
gittikleri restoranlarda miisteri haklarima Onem verilip verilmedigi konusunda
olduk¢a duyarhdirlar. lyi isveren olma boyutunun ise en giiclii gostergesi olarak
“Calisanlarin ihtiyaclarina o6zen gosteren bir yonetime sahip gibi goziikmektedir”
belirlenmistir. Bu duruma neden olarak katilimcilar agisindan galisan personelin
ihtiyaclarinin géz oniinde bulundurulmasiin isletmelerin itibar1 agisindan oldukca
onemli bir unsur olmasi gosterilebilir. Giivenilir ve finansal agidan giiglii sirket olma
boyutunun en gii¢lii gostergesi olarak “Finansal olarak basarili gibi goziikmektedir”
belirlenirken, bu duruma ankete katilanlarin finansal durumu iyi olan restoranlarin
kurumsal itibarlarinin da o derece iyi olduklarin1 diisiinmesi neden olabilir. Sosyal
ve ¢evresel sorumluluk boyutunun en giiclii gostergesi de “Cevreye karst sorumlu
gibi  goziikmektedir” maddesidir. Bu durum restoranlarin ¢evre dostu olup
olmamasinin, kurumsal itibarlarin1 oldukga etkileyecegi diisiincesinin gostergesi
oldugundan kaynaklanabilir. Walsh ve Beatty (2007)’nin hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren ¢esitli isletmelerin miisterilerine yonelik yaptigir kurumsal itibar ile ilgili
calisma ile Denecli (2012)’nin Yyine kurumsal itibar ile ilgili Istanbul’da
perakendecilik sektorii tizerine yaptigi arastirmada bu ¢alismanin kurumsal itibar
faktor yik dagilimlan farkliliklar goziikmektedir. Bunu nedeni olarak sektdr ve
aragtirmalarin yapildig1 bolge ve iilke farkliliklar1 gosterilebilir.

Davranigsal niyet 6l¢egine uygulanan dogrulayici faktdr analizi sonuglarina
gore ise, miisteri sadakati boyutunun en giiglii gOstergesi olarak “Arkadaslarimi
yiyecek deneyimlerini bu isletmede yasamalart icin yénlendiririm” maddesi
bulunmustur. Bunun nedeni olarak katilimcilarin, miisteri sadakatini en etkili ifade
etme seklinin memnun kaldiklar1 restoranlari ¢evresindekilere tavsiye etmesi olarak
gosterilebilir. Bu sonug Araci (2016)’nim Izmir’de yiyecek icecek isletmeleri iizerine
yaptig1 davranigsal niyet ile ilgili calismanin sonucu ile ortiismektedir. Sikayet Niyeti
boyutunda ise “Bu restoramin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir
problem yasarsam yakin c¢evreme bu gsikdyetimi anlatirim” maddesi en giiclii
gosterge oldugu sdylenebilir. Bu durum miisterilerin iyi deneyimlerini ¢evresindeki
kisilere tavsiye ederek ifade ettigi gibi, gittikleri restoranda herhangi bir sorun
yasadiklarinda, bu sorunu yine ¢evresindekilere aktarmak istemelerinden

kaynaklanabilir. Araci (2016)’nin g¢alismasinda ise miisterilerin ¢cogu sikayetlerini
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calisanlar ile paylasmaktadirlar. Bu farklilik Aract (2016)’nin yapmis oldugu
caligmanin sadece 1.smif restoranlar1 kapsiyor olmasindan dolayi, miisterilerin
calisanlardan sorunlarina hemen ¢6ziim bulmalar1 konusunda beklentilerinin yiiksek
olmasindan kaynaklantyor olabilir.

Son olarak algilanan gida giivenligi 6l¢egine uygulanan dogrulayici faktor
analizi sonuglarinda yiyecek faktorii boyutunun en giiglii gostergesi “Bu restoranin
sundugu tirtinler iyi kalitededir” maddesi oldugu tespit edilmistir. Bu duruma neden
olarak arastirmaya katilanlarin gida giivenligini, sunulan yiyeceklerin kalitesine gore
algilamalar1 gosterilebilir. Bu sonug¢ Park ve arkadaslarinin (2016) Amerika Birlesik
Devletleri’nde alakart servis veren yiyecek icecek igletmeleri miisterilerine yonelik
yaptig1 ¢alismanin sonuglari ile ortlismektedir. Bai ve arkadaslarinin (2019) Cin’de
restoran igletmelerinde algilanan gida giivenligi izerine yaptig1 ¢alismada ise yiyecek
faktoriinii en c¢ok etkileyen unsurlarin, servis edilen yiyeceklerin iyi veya koti
kokmas: ile goriiniimii oldugu belirtilmistir. Isletme ve Calisan Faktorii boyutunda
ise “Bu restoramin masalari ve sandalyeleri temizdir ” maddesinin en gii¢lii gosterge
oldugu sdylenebilir. Yiyecek faktoriinde de oldugu gibi katihmcilar isletme ve
calisan faktoriinde de restoranin masa ve sandalyelerinin temizligine bakarak gida
giivenligi acisindan fikir edinmektedir. Sayet restorandaki masa ve sandalyeler kirli
ise bu durumun miisteri zihninde bu restorandaki gidalarin giivenli olmayacagi
fikrini uyandirdigini sdylemek miimkiindiir. Liu ve Lee (2018)’nin Amerika Birlesik
Devletleri'nde yaptigt c¢alismada ise, c¢alisanlarin tirnaklarimin  bakimli  ve
tiniformalarinin temiz olmasi, miisterilerin isletme ve calisan boyutunda gida
giivenligi algilarini etkileyen en 6nemli etkenler oldugu belirtilmistir.

Arastirma kapsaminda ortaya konulan arastirma modeli icin gelistirilen
hipotezlerin testi yapisal esitlik modeli analizi ile gergeklestirilmistir. Yapilan analiz
sonucuna gore, kurumsal itibarin davranigsal niyet iizerinde pozitif yonlii ve anlamh
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug, Chang (2013) , Walsh ve Beathy (2007),
Shamma ve Hassan (2009) ile Keh ve Xie (2009)’nin yapmis oldugu c¢alismalarin
sonuglart ile benzerlik gostermektedir. Bu noktadan hareket ile kurumsal itibar ve
davranigsal niyet ile ilgili gelistirilen “Kurumsal itibarin davranigsal niyet tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilara gore,

gittikleri restoranlarin gii¢lii bir kurumsal itibarlarinin olmasi, davranigsal niyetine
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olumlu etki etmektedir. Diger bir ifade ile kurumsal itibarin miisterilerin goziindeki
yiiksekligi, miisterilerin bu yerleri daha sik tercih etmelerine ve arkadaslarina
tavsiyede bulunmalarina neden oldugu sdylenebilir.

Kurumsal itibarin davranigsal niyetin alt boyutlar1 olan misteri sadakati ile
sikdyet niyeti tizerindeki etkilerini incelendigimizde ise kurumsal itibarin miisteri
sadakati tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu belirlenirken, sikayet
niyeti tizerinde ise negatif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda kurumsal itibar ile miisteri sadakati ve sikayet niyeti ile ilgili gelistirilen
“Kurumsal itibarin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardur” ile
“Kurumsal itibarin sikdyet niyeti iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir’
hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglar Chang (2013), Shamma ve Hassan (2009),
ile Duygun ve Mentes (2105)’in yapmis oldugu ¢alismalarin sonuglari ile benzerlik
gostermektedir. Bu sonuglara gore, restoranin iyi bir itibara sahip olmasinin,
miisterilerin restorandan iiriin ve hizmet satin almaya devam etmesinde etkili oldugu
sOylenebilir. Ayn1 zamanda giiglii bir itibar algisinin, miisterilerin o restoran ile ilgili
olumsuz bir durumda sikayette bulunma niyetini azaltacagini sOyleyebilmek de
mimkiindiir.

Arastirmanin amaci dogrultusunda kurumsal itibarin algilanan gida giivenligi
tizerindeki etkisini incelendigimizde, kurumsal itibarin algilanan gida giivenligi
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulguya gore,
kurumsal itibar ile algilanan gida giivenligi ile ilgili gelistirilen “Kurumsal itibarin
algilanan gida giivenligi tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardw’’ hipotezi kabul
edilmistir. Bu sonu¢ Tong ve Wong (2014)’un Hong Kong’da yiyecek icecek
isletmeleri {izerine yapmis oldugu g¢alismanin sonuglari ile benzer niteliktedir. Bu
noktadan hareketle miisterilerin géziinde, kurumsal itibar1 yiiksek olan restoranlarin
gida giivenligi kurallarina uydugu ve bu restoranlarda sunulan yiyeceklerin/gidalarin
insan saglig1 i¢in tehlike olusturmayacagini diisiindiikleri sdylenebilir.

Kurumsal itibarin algilanan gida giivenligi alt boyutlar1 olan yiyecek faktorii
ile isletme ve ¢alisan faktorii tizerindeki etkilerini inceledigimizde, kurumsal itibarin
yiyecek faktorii iizerinde ile ¢alisan ve isletme faktorii iizerinde pozitif yonli ve
anlaml1 bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara gére kurumsal itibarin yiyecek

faktorii ile isletme ve calisan faktorii ile ilgili gelistirilen “Kurumsal itibarin yiyecek
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faktorii izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi ile “Kurumsal itibarin
isletme ve ¢alisan faktorii iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Kurumsal itibar ve yiyecek faktorii ile ilgili elde edilen sonug, Harrington
ve arkadaglarinin 2011 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde restoran isletmeleri
lizerine yaptig1 calismanin sonucu ile ortlismektedir (Harrington ve digerleri, 2011).
Kurumsal itibarin isletme ve calisan faktorii ile ilgili sonucu ise Fu ve arkadaslarinin
(2014) Cin’de otel isletmeleri tizerine yaptigi c¢alismanin sonuglar1 ile benzer
niteliktedir. Bu baglamda restoran isletmelerinde algilanan kurumsal itibar yiiksekse,
miusterilerin servis edilen yiyeceklerin kaliteli ve gida giivenligi agisindan tehlikeli
olmadigimi diisiindiiklerini séylemek mimkiindiir. Ayn1 sekilde iyi bir itibara sahip
restoran isletmesinin  calisanlariin  kisisel  hijyen  kurallarma uyduklar
ongoriilmektedir. Bu sonuglar itibar1 ile miisteri goziinde itibar1 yiiksek bir restoran
isletmesinin igerisinin ve disarisinin, servis alanmin, tuvaletlerinin ve serviste
kullanilan tiim malzemelerinin temiz ve gida giivenligi acisindan tehlike
olusturmayacag sekilde algilandig ifade edilebilir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda algilanan gida gilivenliginin davranigsal
niyet iizerindeki etkisini incelendigimizde, algilanan gida giivenliginin davranigsal
niyet {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Bu bulguya
gore, algilanan gida giivenligi ile davranigsal niyet ile ilgili gelistirilen “Algilanan
gida giivenliginin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonu¢ Liu ve Jang (2009) ile Namkung ve Jang
(2007)’1n yiyecek igecek isletmeleri lizerine yapmis olduklar1 ¢alismalarin sonuglar
ile benzerlik gostermektedir. Bu noktadan hareket ile miisterilerin tercih ettikleri
restoranlarda gida giivenligi ve hijyen kurallarina uyulmasinin, miisterilerin
gelecekte o restoran ile ilgili iligkilerinde etkisinin oldugunu séylemek miimkiindiir.
Diger bir ifade ile restoran isletmeleri hijyen kosullarda yemek {iretimi ve servisi
yaparlarsa, miisteriler tarafindan daha ¢ok tercih edilecegini ve baskalarina tavsiye
edilecegini soylemek miimkiindiir.

Algilanan gida giivenliginin davranigsal niyet alt boyutlar1 olan miisteri
sadakati ve sikayet niyeti lizerindeki etkilerini inceledigimizde, algilanan gida
giivenliginin miisteri sadakati iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu

goriilmektedir. Ayn1 zamanda algilanan gida giivenliginin sikayet niyeti lizerinde
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negatif yonlii ve anlamli bir iligkisi oldugu belirlenmistir. Bu bulgulara gore
algilanan gida glivenligi ile miisteri sadakati ve sikayet niyeti ile ilgili gelistirilen
“Algilanan gida giivenliginin miisteri sadakati iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir” hipotezi ile “Algilanan gida giivenliginin sikdyet niyeti iizerinde negatif ve
anlamly bir etkisi vardw” hipotezi kabul edilmistir. Algilanan gida giivenligi ve
miisteri sadakati ile ilgili elde edilen sonug, Cha ve Borchgrevink (2019) ile Knight
ve arkadaglarimin (2009) vyiyecek icecek isletmeleri tizerine yapmis oldugu
caligmalarin sonuglar ile ortiismektedir. Algilanan gida giivenligi ve sikayet niyeti
ile ilgili sonu¢ da Chang ve arkadaslarinin (2012) yilinda Tayvan’da alakart servis
veren yiyecek icecek isletmeleri miisterileri lizerine yaptig1 calismanin sonuglar ile
benzer niteliktedir. Bu baglamda, miisterilerin gittikleri restoranlarda algiladiklar
gida giivenligi yiliksekse, ayni restoranlara tekrar gitme diisiincesinde olduklar
sOylenebilir. Yine misterilerin algiladiklar1 gida giivenligi yiiksek ise miisterilerin bu
restoranlart herhangi bir nedenden dolay: sikayet etme egilimlerini azaltmaktadir.

Bu arastirmanin amaci dogrultusunda kurumsal itibar ile davranigsal niyet
arasindaki iliskide algilanan gida giivenliginin aracilik rolii olup olmadig:
incelenmistir. Analiz sonucunda, algilanan gida giivenliginin kurumsal itibar ile
davranigsal niyet arasinda aracilik rolii oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore
gelistirilen “Kurumsal itibarin, davranissal niyet iizerindeki etkisinde, algilanan gida
giivenliginin aracilik etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonucu
degerlendirmek icin literartiir incelendiginde, kurumsal itibarin davranigsal niyet
tizerindeki etkisinde algilanan gida giivenliginin aracilik etkisinin incelendigi bir
calismaya rastlanmamistir. Buna gore, yiyecek igecek isletmelerinde algilanan gida
glivenliginin miisterilerin davranigsal niyetini etkiledigini ve eger miisteriler gittikleri
restoranlardaki yiyecek ve iceceklerin kendileri i¢in zararsiz olduklarini diisiiniiyorsa
bu restoranlara daha fazla gitme ve arkadaslarina tavsiye etme egiliminde olduklarini
sOylemek miimkiindiir. Tam tersi durumda ise, miisteriler bu restoranlar1 gitmedikleri
gibi restoranlarin kurumsal itibarlarinin - diisiik oldugu inancinda olduklari
ongoriilebilir. Diger bir ifade ile miisterilerin bir restoran hakkinda itibar algilari
olumlu ise bu durumun miisterilerin 0 restoran ile gelecege doniik davraniglarini

olumlu yonde etkiledigi ve bunda da algilanan gida giivenliginin rol oynad: ifade
edilebilir.
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Yiyecek icecek isletmelerimde kurumsal itibarin davranissal niyete etkisinde

algilanan gida giivenliginin roliinii belirlemek i¢in yapilan bu ¢alismadan elde edilen

sonuglar dogrultusunda, yiyecek icecek isletmeleri yoneticileri ile c¢alisanlara ve

gida giivenligi ve kalitesinin denetimi konusunda karar alma yetkisine sahip ilgili

kurum ve kuruluslara yonelik oneriler asagida yer almaktadir;

Aragtirmanin bulgularina gore, katilimcilarin biiyilk bir ¢ogunlugu gida
giivenligi bilgilerini yiiksek olarak degerlendirmislerdir. Ama katilimcilarin
neredeyse yarisinin herhangi bir isletmede gida giivenligi ile ilgili sorun
yasadiklarinda, bu sorun hakkinda bilgi verip ve ¢6ziim arayabilecekleri Alo
174 gida giivenligi hattindan haberleri yoktur. Bu baglamda bu hizmeti veren
Tirkiye Cumhuriyeti GidaTarim ve Orman Bakanligi, bu uygulamanin
kamuoyunda bilinirligini arttirmak i¢in gerekli reklam ve tamitim
faaliyetlerinde bulunmalidir. Bu konu hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olan
tiiketiciler isletmelerin daha sik denetlenmesini saglayarak, gida giivenliginin
toplum saglig1 acisindan sorun olarak yasanmamasina destek olacaklardir.

Bu calismada yiyecek igecek isletmelerinde miisterilerin haklarina 6nem
verilmesinin algilanan kurumsal itibar1 olumlu yonde etkiledigi ortaya
cikmistir. Bu nedenle restoran isletmeleri 6zellikle miisterilerin en biiyiik
hakki olan saglikli ve lezzetli beslenme ihtiyaclarini giiler yiizlii bir hizmet
anlayis1 ile karsilamaktadirlar. Isletme yoneticileri ¢alisanlara miisteri
memnuniyetini saglama konusunda hizmet i¢i egitimler vermelidirler.
Miisterilerin isletmeden beklentilerinin ile ihtiyaglarinin karsilanmadan
ayrilmasinin en biiyiik itibar kaybi1 olacag bilinci ile her ¢alisan miisteriler ile
ilgilenmeli ve bunun bir isletme kiiltiirii haline gelmesi saglanmalidir.
Yiyecek igecek isletmelerinin kurumsal itibarini etkileyen diger onemli bir
bulgu, isletmelerin ¢alisanlarinin ihtiyaglarina 6zen g0Ostermesi oldugu
belirtilmistir. Bu nedenle yiyecek icecek isletmesi yoneticileri c¢alisanlarin
ihtiyaclari ile yakindan ilgilenmeli ve ¢6ziim bulmaya ¢aligmalidir. Miisteriler
tarafindan caligma ortamimin huzurlu ve calisanlarin mutlu oldugunun
algilanmas1 o isletmeye karst duyulan giliveni arttiracaktir. Bu baglamda
calisanlarin i yerinde mutlu olmalar1 isletmelerin hem itibarlarini hem

miisteri memnuniyetini etkiledigi unutulmamalidir.
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Aragtirmanin  diger Onemli bir sonucu, isletmelerin ¢evreye karsi
sorumluluklarin1 yerine getirmesinin algilanan kurumsal itibar1 olumlu yonde
etkiledigi seklindedir. Tiirkiye’de basarili bir 6rnek olarak gosterilebilecek
“Yesil Nesil Restorancilik” sertifika sistemi; “yiyecek igecek sektoriinde
siirecleri daha siirdiiriilebilir sekle getirmek ve doniisiime Onciiliik etmek
icin” Bogazici Universitesi ve Dogal Hayat1 koruma Vakfi (WWF) tarafindan
olusturulmustur (yesilnesilrestoran, 2019). Ornegin bu uygulama kapsaminda,
TAV Havalimani Isletmelerinin bir kurulusu olan BTA Tadinda Anadolu
Restoran konseptinde gida atigi, enerji kullanimi ve ambalaj atiklarini
azaltma yoluna giderek 2016 yilinda bu sertifikayr almaya hak kazanmistir.
Bu uygulama ¢ercevesinde Tadinda Anadolu restoranlarinda meniiler daha
esnek hale getirilip aylik 13 bin porsiyon garnitiiriin ¢ope atilmasinin 6niine
gecilmistir. Amerikan servisi ve tepsi altliklarinin kaldirilmasi ile yilda 3,2
ton kagit tasarrufu elde edilmistir (Kizanlikli, 2018: 845). Bunun gibi bagarili
ornekler goz oniinde bulundurularak, yiyecek icecek isletmeleri yoneticileri
hem dogayr ve cevreyi korumak adina hem de iyi bir kurumsal itibar
olusturmak icin bu tiir sertifikasyon sistemlerini isletmelerinde
uygulamalidirlar.

Yiyecek icecek isletmelerinde miisterilerin gida gilivenligi algilarim etkiyen
en Oonemli faktorlerin, servis edilen iiriinlerin kalitesi ile restoranin masa ve
sandalyelerinin temizligi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore, yiyecek
icecek isletmesi yoneticileri igletmelerinde yemek yapiminda kullandiklar
gida maddelerinin kalitesine son derece 6nem vermelidir. Yemek yapiminda
kullanilan gida maddelerinin satin alindig1 tedarik¢i isletmelerin  gida
giivenligi ile ilgili HACCP veya ISO 22000 gibi bir kalite giivence belgesinin
olup olmadig1 kontrol edilmelidir. Tedarik¢ilerin gida giivenligine dair
belgeleri gerekirse meniide veya restoranda miisterilerin gorebilecegi yerlerde
bilgi amagli sunulmalidir. Miisterilere sunulan iirlinlerin olmasi gerektigi gibi
kalite standartlar1 igerisinde hazirlanip sunuldugundan emin olunmalidir.
Gorinimii, kokusu ve lezzeti kotii Uriinlerin  servisi  kesinlikle
yapilmamalidir. Miisterilerin gida giivenligi konusunda zihinlerinde iyi bir

algiin olusmasi i¢in, restoranda bulunan masa ve sandalyelerin temizliginin
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yaninda restoranda serviste kullanilan tiim ekipmanlarin ve ayrica tuvaletlerin
temizligine de dikkat edilmelidir. Bu temizliklerin zamaninda yapilmasi i¢in
gorev ve i cizelgeleri hazirlanip, yoneticiler tarafindan kontrollerinin
yapilmasi saglanmalidir.

Aragtirma kapsaminda yiyecek igecek isletmelerinin iyi bir kurumsal itibara
sahip olmasinin, miisterilerin o restorandan {iiriin ve hizmet satin almaya
devam etmesinde, baska bir ifade ile miisteri sadakatinin saglanmasinda etkisi
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Diger 6nemli bir bulgu da iyi bir kurumsal
itibara sahip isletme miisterilerinin olumsuz bir durumda sikayette bulunma
niyetinin daha az oldugu seklindedir. Bu baglamda yiyecek igcecek
isletmelerinin, iyi bir kurumsal itibarin hem miisteri sadakatini hem miisteri
memnuniyeti saglamasinin yaninda sikayet sayilarinin azalmasina etkisinden
dolayi itibar yonetimi konusuna 6nem vermeleri gerekmektedirler. Yiyecek
icecek isletmeleri gerekirse disaridan uzman bir kurulustan destek alarak
isletmelerinin itibarlarmin 6lgiilmesini saglamali, boylelikle zayif giicli
yanlarini goriip, zayif yonleri tizerinde ¢alisarak daha iyi bir kurumsal itibara
sahip olmaya ¢alismalidirlar.

Bu calismanin diger onemli bir bulgusu, yiyecek icecek isletmelerinde
algilanan kurumsal itibar yiiksekse, miisterilerin servis edilen yiyeceklerin
kaliteli ve gida giivenligi agisindan tehlikeli olmadigimi diisiinmeleridir. Bu
nedenle iyi bir itibara sahip yiyecek igecek isletmeleri gida giivenligi
konusuna daha ¢ok Onem vererek itibarlarinin  zedelenmemesini
saglamalidirlar.

Arastirma kapsaminda algilanan gida giivenliginin iyi olmasi durumunda
miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bulgusuna da
ulagilmistir. Ayn1 zamanda bir restoran hakkinda iyi bir gida gilivenligi
algisina sahip miisterilerin herhangi bir olumsuzluk durumunda restorani
sikdyet etme egilimleri azalmaktadir. Bu nedenle yiyecek isletmeleri ilk dnce
gida giivenligi konusunda HACCP veya ISO 22000 gibi bir kalite glivence
belgesini sahip olmalidirlar. Bu sertifika programi déahilinde yiyecek igecek

isletmeleri gida giivenligi kurallarina tam anlami ile uymalidirlar. Bu kalite
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belgeleri miisterilerin de gorebilecegi yerlerde sergilenerek, restoranda gida

giivenligi konusuna 6nem verildigi algisinin olugsmasi saglanmalidir.

e Arastirmanin sonucunda, algilanan gida giivenliginin kurumsal itibar ile
davranigsal niyet arasinda aracilik rolii oldugu bulgusuna ulasilmistir. Diger
bir ifade ile algilanan gida giivenliginin hem iyi bir kurumsal itibar
olusmasinda hem miisterilerin o isletmeyi tekrar tercih etmesinde hem de
arkadaglarina tavsiye etmesinde dnemli derecede rol oynadigi belirlenmistir.
Bunun bilincinde olmasi gereken yiyecek igecek isletmesi yoneticileri,
miisterilerin gida giivenligi algilarim1 etkileyen faktorleri iyi anlamaya
calismalidir. Isletmelerinin basaris1 icin gida giivenliginin stratejik bir rol
oynadigini unutmadan igletmelerinin gida giivenligi konusunda {ist
standartlar1 yakalamasini saglamalidir.

Bu arastirma zaman kisitlilig nedeni ile Izmir il merkezinde faaliyet gdsteren
ve sadece alakart servis yapilan (masa servisi) yiyecek icecek isletmelerini tercih
eden miisterilere yonelik yapilmis olup, bolgesel verileri igermektedir. Bu konuyla
ilgili ¢aligma yapmak isteyen arastirmacilara, diger restoranlarin da kapsam dahiline
alindig1 ve daha genis bolgeleri kapsayan bir arastirma yapilmasi, daha genel ve

kapsamli sonuglarin elde edilmesi agisindan dnerilmektedir.
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Saymin Katillmcy;

Bu anket, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Turizm Isletmecili§i Ana Bilim Dalinda ytiriitilen
‘yiyecek icecek isletmelerinde kurumsal itibarin davranissal niyete etkisi ve algilanan gida
glivenliginin rolii” isimli doktora tezine veri saglamasi icin hazirlanmistir. Bu nedenle sorulara verilecek
cevaplarin gergegi yansitmasi G6nemlidir. Veriler bilimsel amach olarak kullanilacak ve kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Yardimlariniz igin tesekkur ederiz.

Prof. Dr. Niliifer KOCAK

Dokuz Eyliil Universitesi Izmir Meslek Yiiksekokulu Turizm ve Otel Isletmecili§i Programi
e-posta: nilufer.kocak@deu.edu.tr

Cinucen OKAT

Dokuz Eyliil Universitesi Turizm Isletmecili§i Doktora Programi

e-posta: cinucenokat@yahoo.com.tr

Her bir ifadeye iliskin sonuglarinizi (1) Kesinlikle Katilmiyorum’dan (5) Kesinlikle Katiliyorum’a
kadar ilgili ifadenin yaninda yer alan segceneklerden size uygun olani isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Ne Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katiliyorum
1 2 3 4 5
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1) Musterilerine nazik davranmaktadir 1 2 3 4 5
2) Musteri ihtiyaglarini karsilamaya 6nem vermektedir 1 2 3 4 5
3) Misterilerine 6nem vermektedir 1 2 3 4 5
4) Musterilerine adil bir sekilde hizmet vermektedir 1 2 3 14 5
5) Musterilerinin haklarina 6nem vermektedir 1 2 3 4 5
6) Musterilerinin ne kadar harcadigina bakmaksizin, tim musterileri ile
S . 1 2 3 4 5
ilgilenmektedir.
7) Calismak igin iyi bir yere benzemektedir 1 2 3 4 5
8) Calisanlarina iyi davraniyor gibi gézikmektedir 1 2 3 14 5
9) 1yi bir liderlige sahip gibi géziilkmektedir 1 2 3 4 5
10) Calisanlarina iyi sartlar saghyor gibi gézikmektedir 1 2 3 4 5
11) Gahsanlarinin ihtiyaglarina 6zen gdsteren bir yénetime sahip gibi
- . 1 2 3 4 5
gozikmektedir
12) 1yi yénetiliyor gibi géziikmektedir 1 2 3 |14 5
13) Rakiplerinden Ustiin olma ediliminde gibi géziikmektedir 1 2 3 4 5
14) Giglu bir blylime potansiyeline sahip gibi géziikmektedir 1 2 3 14 5
15) 1yi bir yatinnm gibi gdziikmektedir 1 2 3 |4 5
16) Finansal olarak basarili gibi gézikmektedir 1 2 3 4 5
17) Yenilikgi hizmetler gelistirmektedir 1 2 3 |4 5
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18) Yiksek kalitede hizmetler sunmaktadir

19) Sundugu hizmetlerin arkasinda durmaktadir

20) Yeni is olanaklari yaratmak igin caba harcamakta gibi gdéziikmektedir
21) Cevreye karsi sorumlu davraniyor gibi géziikmektedir

22) Toplum igin faydali konulara destek veriyor gibi géztiikmektedir

23) Tekrar yiyecek icecek hizmetine ihtiyac duydugumda bu restorani ilk
tercihim olarak degerlendiririm.

24) Yakin gelecekte bu restorana tekrar gelmeyi diistiniyorum

25) Bu restoran ile ilgili bagkalarina olumlu seyler séylerim.
26) Bu restoran ile ilgili memnuniyetimi internet sitelerinde ve/veya sosyal
medyada paylasirim

27) Arkadaslarimi yiyecek deneyimlerini bu isletmede yasamalari igin
yonlendiririm

28) Fiyatlarinda herhangi bir artis olsa dahi bu restorana gelmeye devam
ederim.

29) Bu restoranin sundugu hizmetlerden elde ettigim faydalar igin, bu
restorana diger restoranlardan daha fazla ticret 6demeyi goze alirim

30) Bu restoranda servis edilen Urlnler daha saglikli ve glivenilir oldugu igin
daha fazla 6deme yapabilirim.

31) Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem
yasarsam isletme cgalisanlarina sikayette bulunurum.

32) Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem
yasarsam yakin gevreme bu sikayetimi anlatirim

33) Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem
yasarsam ilgili kurumlara sikdyette bulunurum.

34) Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem
yasarsam internet sitelerinde ve/ veya sosyal medyada sikayetimi paylasirim

35) Bu restoranin sunmus oldugu hizmetler ile ilgili herhangi bir problem
yasarsam baska bir restorani tercih ederim

36) Bu restoran menusd, yiyeceklerin igerikleri hakkinda bilgi vermektedir
(6rn: yiyeceklerde kullanilan malzemeler ve alerjen gidalar vb )

37) Bu restoran, uygun sicaklikta yemek servisi yapmaktadir (6rn. sicak
yiyecekler sicak soguk yiyecekler soguk servis yapilir )

38) Bu restoran bayat olmayan malzemelerle hazirlanan yiyecekler
sunmaktadir

39) Bu restoranin sundugu Urlnler iyi kalitededir

40) Bu restoranda sunulan yiyecek ve igeceklerinin icerisinden yabanci madde
cilkmaz

41) Bu restoranin masalari ve sandalyeleri temizdir

42) Bu restoranin mendileri temizdir

43) Bu restoranda servis edilen yemek takimlari ( tabak, catal bigak, bardak
vs) temizdir

44) Bu restoranin tuvaletleri temizdir

45) Bu restoranin tuvaletlerinde tuvalet kagidi, sivi sabun, kagit havlu gibi
malzemeler mevcuttur

46) Bu Restoranin igerisinde kotli koku yoktur
47) Bu restoranda hasere olduguna dair belirti yoktur
48) Bu restoranin galisanlarinin elleri ve tirnaklari temizdir

49) Bu restoran galisanlarinin gérintmleri ve Gniformalari temiz ve diizglindir
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50) Bu restoran calisanlari 6kstirme, hapsirma ve burun akintisi gibi hastalik
belirtileri gostermezler

51) Bu restoranin servis elemanlari yemegi servis ederken yemege
dokunmazlar

52) Bu restoran galisanlari yiyeceklerin igerikleri hakkinda bilgi verirler 1 2 3 4

LUTFEN DiGER SAYFAYA GECIiNiz
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Liitfen size uygun olan secenegi isaretleyiniz ya da cevaplar1 belirtilen yere yazimz.

1. Cinsiyetiniz? Kadin () Erkek ( )

2. Medeni Durumunuz? Evli () Bekar ()

3. Ka¢ Yasindasimiz? ? Liitfen yan tarafa yaziniz (......... ).

4. Egitim Durumunuz?

flkogretim ( ) 1Lise ( )  OnLisans () Lisans ( )  Lisans Ustii ( )
5. Ortalama aylik net kazancimz asagidakilerden hangisidir?

0-1999 TL () 2000-3999TL ( ) 4000-5999TL ( )

6000-7999 TL ( ) 8000 TL veiistii ( )

6.En son gittiginiz restoranin adi? Liitfen yan tarafa yazimniz (......ccoeevvevieiiiiciininiinennnn. ).

7.En son gittiginiz restoranin tiirii asagidakilerden hangisidir?

Kafe-Alakart Restoran () Fast Food Restoran ()

8. En son gittiginiz restoramn tiirii?

Otel Restoranm1 ()  Otel biinyesinde Yer Almayan Restoran ()

9.Bir yilda ne kadar siklikla restoranda yemek yiyorsunuz? Liitfen alt tarafa yazimz

Coveerreenne ).

10. Gida giivenligi hakkinda bir bilginiz var m? Evet () Haywr ()

11. Gida giivenligi bilginizi 10 iizerinden degerlendiriniz. Liitfen alt tarafa yazimz

(oveeerereeanen ).

12. Cig yumurtaya elle temas ettikten sonra ellerinizi yikar misiniz? Evet ( ) Haywr ()

eks. 3



13. Cozdiirdiigiiniiz eti tekrar dondurup saklar misiniz? Evet ( ) Haywr ()

14. Alo 174 gida giivenligi hattindan haberdar misimiz? Evet () Haywr ()
15. Satin aldi@imiz gida iiriinlerinin son kullanma tarihine bakar misiniz?

Evet ( ) Hayir ()

KATILIMINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERiz
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