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Öz 

Kurumsal itibar bir işletmenin zaman içerisinde elde ettiği deneyimlerin, bilgilerin ve paydaşları ile 

kurduğu iletişimlerinin bir değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır. Daha özelde, meslek kolları 

açısından bakıldığında; her bir meslek kolu, toplumun bir ihtiyacını karşıladığı için önemli birer itibar 

kaynağıdır. Bir kurumun itibarı o kurumda ifa edilen mesleklerin ne kadar doğru ve olması gerektiği gibi 

yapıldığı ile yakından ilgilidir. Meslekte bu doğruluk mesleki etik kavramının uygulanabilirliği ile 

ölçülebilir. Mesleki etik, herhangi bir mesleğin korunması ve gelişmesi üzerine bir düzen sağlayıcıdır. Bu 

çalışmanın amacı, İstanbul’da turizm sektöründe faaliyet gösteren Kültür ve Turizm Bakanlığı yatırım ve 

işletme belgeli konaklama işletmelerinde yiyecek içecek hizmetleri çalışanlarının mesleki etik algılarının 

kurumsal itibara etkisinin incelenmesidir. Çalışma kapsamında 391 katılımcıdan anket tekniğiyle elde 

edilen bulgular değerlendirilmiştir. Analiz bulgularına göre, mesleki etiğin kurumsal itibar üzerinde 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. Ayrıca mesleki etik ve kurumsal itibarın tüm alt boyutları arasında 

anlamlı ilişkiler saptanmış ve sonuç kısmında ayrıntılı olarak sunulmuştur. 

Anahtar kelimeler: Mesleki Etik, Kurumsal İtibar, Konaklama Sektörü 

Abstract 

The reputation of an institution is closely related to how accurately and properly the professions performed 

in that institution are performed. In terms of professions, each profession is an important source of 

reputation as it meets a need of the society. Professional ethics is a regulator for the protection and 

development of any profession. The purpose of this study is to examine the effect of professional ethics 

perceptions on institutional reputation of food and beverage service employees in accommodation 

establishments with the investment and operation certificate of the Ministry of Culture and Tourism 

operating in the tourism sector in Istanbul. Within the scope of the study, the findings obtained by the 

questionnaire technique from 391 participants were evaluated. According to the analysis findings, 

professional ethics has a significant effect on corporate reputation. In addition, significant relationships 

were determined between all sub-dimensions of professional ethics and corporate reputation and presented 

in detail in the conclusion section. 

Keywords: Professional Ethics, Corporate Reputation, Hospitality Industry. 
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1.Giriş

Belirli bir mesleğe ilişkin incelemeyi ifade eden mesleki etik (Ekici, 2013: 45) tıpkı temellerini 

oluşturan etik kavramı gibi toplumsal hayatın sürdürülebilirliği hususunda önemli rollere sahiptir. 

Her zaman belirli bir meslek grubuna hitap eden mesleki etik, muhafaza edildiği sürece varlığını 

sürdüren ve meslek üyelerine nasıl davranış sergilemeleri gerektiği hususunda emreden ilkeleriyle 

sınırlarını belirlemektedir (Kolçak, 2016: 78).  

Mesleki etiğe yönelik ilke, faktör ve unsurlar doğrultusunda işletmelerin tüm paydaşlara fayda 

sağlayacak şekilde tutumlar sergilemesi gerekmektedir. Rekabetin kıyasıya sürdüğü bugünün iş 

ortamında, işletmelerin sürdürülebilirlik ve kâr marjını maksimum düzeyde tutarak etik ilkeler, 

faktör ve unsurlar doğrultusunda pazara hâkim olma çabalarını sürdürmede de her geçen gün daha 

fazla zorlandıkları görülmektedir. Söz konusu zorlukların yaşandığı bu süreç, işletmeler için 

iktisadi fayda sağlayan kurumsal itibarın güçlenerek stratejik bir gereklilik haline gelmesine 

neden olmuştur (Şakar, 2011: 28). Kurumsal itibar zamanla oluşan kümülatif ve satın alınamayan 

bir varlık ve herhangi bir durumdan zarar görebilecek hassas bir kaynaktır (Hall, 1992: 138-143). 

Çalışmada, mesleki etik algısının kurumsal itibara olan etkisinin ölçülebilmesi amaçlanmıştır. Bu 

amaçla İstanbul-Avrupa Yakası’nda faaliyet gösteren Kültür ve Turizm Bakanlığı Yatırım ve 

İşletme Belgesi bulunan 5 yıldızlı konaklama işletmelerinin yiyecek içecek departmanlarında 

araştırmanın uygulaması gerçekleştirilmiştir.  

1.1. Mesleki Etik Kavramı 

Meslek kavramı, insanların para kazanma ve geçimini sağlama karşılığında (Ertekin, 1988: 35) 

herhangi bir işletmede fayda üretme gayesiyle yaptıkları iş olarak belirtilebilir. TDK (2018) 

tarafından meslek, “Belli bir eğitim ile kazanılan sistemli bilgi ve becerilere dayalı, insanlara 

yararlı mal üretmek, hizmet vermek ve karşılığında para kazanmak için yapılan, kuralları 

belirlenmiş iş” şeklinde ifade edilmektedir. Sosyolojik açıdan meslek kavramı ise belirli faaliyet 

alanları üzerinde yoğunlaşarak şekil almış olan insani ilişkiler bütünüdür (Ertekin, 1988: 35).  

Dünya genelinde mesleki etiğin tarihine ilişkin ilk müzakerelerin, 17. yüzyıl başlarında iş 

adamları ve Puritan vaizlerinin bir araya gelerek gerçekleştirmeleriyle ortaya çıktığı 

varsayılmaktadır (Vogel, 1991: 101-102). Ancak 19. yüzyılın sonlarına doğru sanayi ve 

teknolojide yaşanan ilerlemeler neticesinde, küresel ölçekte var olan meslekler güncellenmiş ve 

beraberinde yeni meslekler ortaya çıkmıştır. Daha sonra yapılabilecek olan her şeyin yapılmasına 

ilişkin düşünce doğrultusunda politik ve şahsi çıkarlar gözetilerek etik değerlerden 

uzaklaşılmıştır. Dolayısıyla iletişim ağının güçlenmesiyle birlikte bu tür sorunlar küresel 

boyutlarda gündeme gelmeye başlamıştır (İşbilen Duru, 2018: 247-248).  

Türkler de ise mesleki etiğe ilişkin ilk oluşum 13. yüzyılın sonlarına dayanmaktadır. Öncelikle 

Moğol baskısı sonucunda Anadolu’ya gelen Türkler tarafından sosyal ve ekonomik sıkıntılara 

çözüm bulmak ve Bizans ekonomisine karşı ayakta kalabilmek amacıyla Fütüvvet Teşkilatı, daha 

sonraları ise Anadolu’nun Türkleştirilmesi hususunda önemli rol oynayan esnaf, sanatkâr ve 

üreticiler birliği olarak görev yapan Ahi Teşkilatı kurulmuştur. Değişen rekabet ve üretim 

sistemleriyle birlikte 16. yüzyılın sonlarına doğru da Gedik Teşkilatı kurulmuştur. Oluşturulan 

tüm bu teşkilatlar ile toplumda yer alan mesleklerin meslek ahlâkına atıfta bulunulmaktadır 

(Sökmen ve Tarakçıoğlu, 2011: 49-50).  

Mesleki etiğe ilişkin tarihsel süreç incelendiğinde, mesleki etiğin iş hayatında değer kavramına 

da atıfta bulunduğu görülmektedir (Bektaş ve Köseoğlu, 2008: 151-152). Toplumların sahip 

olduğu meslek gruplarının yaptıkları işlere ilişkin doğru tutum sergilemeleri son derece önemlidir. 

Çalışanların işlerini en iyi şekilde yerine getirmeleri ve mesleklerini yüceltecek davranışlar 

sergilemeleri sayesinde, ait oldukları toplumlar içerisindeki saygınlıkları artacaktır (Tuncel, 

2014:475). 
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1.2.Kurumsal İtibar Kavramı 

Son yıllarda yaşanan teknolojik yenilikler işletmeleri yoğun rekabet ortamlarında farklı yöntemler 

uygulamaya itmiştir. Uygulanan bu yöntemlerin temelinde değer kavramı yer almaktadır. Buna 

ek olarak postmodern işletmeciliğe ilişkin yazınsal alanda da işletmelerin kurumsal anlamda 

katma değer yaratarak sürdürülebilir bir rekabet sistemini benimsedikleri belirtilmektedir (Gümüş 

ve Öksüz, 2009: 1). Ayrıca rekabetin kıyasıya sürdüğü bugünün iş ortamlarında, işletmelerin 

sürdürülebilirlik ve kâr marjını maksimum düzeyde tutarak pazara hâkim olma çabalarını 

sürdürmede her geçen gün daha fazla zorlandıkları da görülmektedir. Söz konusu zorlukların 

yaşandığı bu süreç ise işletmelere iktisadi fayda sağlayan kurumsal itibarın güçlenerek stratejik 

bir gereklilik haline gelmesine neden olmuştur (Şakar, 2011: 28). İtibar konusunda dünya çapında 

önemli araştırmalar yapan Reputation Institue’nun (Er, 2008: 20) kurucularından biri olan Prof. 

Dr. Charles Fombrun (1996) tarafından kurumsal itibar, işletmenin geçmişten gelen rakipleri, 

çalışanları, hissedarları, müşterileri gibi iç ve dış çevrelerinde yer alan kişi ve kurumlar üzerindeki 

cazibesi olarak ifade etmektedir.  

Barnett vd. (2006) tarafından yapılan çalışmada, 1965-2003 yılları arasında kurumsal itibara 

ilişkin olarak yapılan tanımlamalar incelenmiştir. İncelenen tüm çalışmalarda kurumsal itibara 

ilişkin farklı terminolojiler kullanıldığını ifade eden Barnett vd. tarafından ortak bir yargıya 

varılamamıştır. Daha sonra kendi yargılarını ise “kurumsal itibar zamanla işletmeye atfedilmiş 

sosyal, finansal ve çevresel etkilerin değerlemesini baz alan gözlemcilerin kurumla ilgili ortak 

yargılar” şeklinde oluşturmuşlardır. Kurumsal itibar zamanla oluşan kümülatif ve satın 

alınamayan bir varlık ve herhangi bir durumdan zarar görebilecek hassas bir kaynaktır (Hall, 

1992: 138-143). Ancak bir kaynak olarak değerlendirildiğinde işletmelere iktisadi açıdan fayda 

sağlaması beklenmektedir. Bu bağlamda işletmeleri tehditlerden koruyan, rekabet avantajı ve 

fırsatlar sağlayan, taklidi zor ender bir kâr ve rant kaynağı olarak düşünülmesi kurumsal itibarın 

algılanmasına farklı bir yaklaşım olanağı sunmaktadır (Hall, 1992: 138; Barney, 1991: 115). 

Kurumsal itibar kavramı, işletmelerin raslantısal olarak sahip olduğu bir değer şeklinde değil 

aksine geçmişteki eylemlerinden kazanılan, geliştirilebilen ve güçlendirilebilen stratejik bir varlık 

olarak görülmelidir (Nguyen ve Lakhal, 2004: 10). Kurumsal itibar tam anlamıyla bir işletme 

hakkında bilinmesi gereken her şeyin birleştirilmesidir (Schultz vd., 2001: 24).    İşletmelerde 

kurumsal itibarın inşa edilmesi hususunda yardımcı olan kriterler;  finansal performans, hizmet 

veya ürünlerin kalitesi, marka değeri ve vaadi, inovasyon ve yaratıcık, müşterilerin hizmetler 

karşısında duyduğu memnuniyet, sosyal sorumluluk ve kurumsal yurttaşlık, kurumsal politikalar 

ve örgüt yapısı, başarılı rekabetçi konumlandırma, vizyon ve liderlik, tepe yöneticisinin 

performansı, hukuki düzenlemelere tam uygunluk, çalışan memnuniyeti ve sadakati, öz 

yeteneklerin geliştirilmesi ve işbirliği ağlarının ve müttefiklerin oluşturulması şeklinde 

sıralanabilir (Dalton ve Croft, 2003). 

1.3. Hipotez Geliştirme 

Herhangi bir sonucun araştırmacı tarafından açıklanması ve problem çözümüne ışık tutması için 

kullanılan iki değerden biri bağımlı değişken olarak kabul edilir. Bağımsız değişken ise bağımlı 

değişken üzerindeki etkinin ölçülmesi için uyarıcı değişken olarak ifade edilmektedir (Karasar, 

2014: 60-61). Walker (2010:371)’in incelediği araştırmaların çoğunda kurumsal itibarın bağımlı 

değişken olarak ele alındığını, çok azının ise kontrol değişkeni veya bağımsız değişken olarak 

belirlendiğini saptamıştır. Dolayısı ile çalışma kapsamında, kurumsal itibar bağımlı; mesleki etik 

algısı ise bağımsız değişken olarak seçilmiştir. Bu doğrultuda araştırmanın modeli Şekil 1 de 

gösterilmektedir. 
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Mesleki Etik

a. Dürüstlük

b. Tarafsızlık

c. Gizlilik

d. Mesleki Yeterlilik ve Özen

e. Mesleki Davranış

Kurumsal İtibar

 Duygusal Çekim

 Ürün ve Hizmet

 Finansal Performans

Vizyon ve Liderlik

Çalışma Ortamı

Sosyal Sorumluluk

Şekil 1. Araştırma Modeli 

Dörtok (2005) çalışmasında, mesleki etik ilkelerini benimseyen ve uygulayan meslek 

erbaplarının, toplumun ve sosyal paydaşlarının o mesleğe ilişkin tutum ve algılarını pozitif yönde 

etkilediği sonucuna ulaşmıştır. Dolayısıyla meslek erbaplarının, mesleklerinin gerektirdiği 

davranış modelini sergilediklerinde güvenilir ve sadık bir çalışan haline geldikleri görülmektedir. 

Bu durum çalışan-işletme arasında duygusal bir bağ kurulmasına neden olmaktadır. Kurulan bu 

bağın işletmenin kurumsal itibarının oluşmasına ve gelişmesine fayda sağlamaktadır (Karaköse, 

2012: 37). 

HTemel: Mesleki etiğin kurumsal itibar üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.

İşletmeler, kurumsal itibarın alt boyutu olan duygusal çekicilik kontrollü olarak yönettiğinde iç 

paydaşı olarak görülen çalışanlarının iş tatmini hususunda avantaj elde etmiş olacaktır 

(Güllüpınar, 2010: 58). Dolayısıyla duygusal çekicilik kavramı işletmelere paydaşları tarafından 

duyulan beğenilme hissini arttıracaktır. Beğenilme hissi beraberinde saygınlık ve takdir edilme 

kazandırmaktadır (Karaköse, 2012: 37). Sonuç olarak duygusal çekicilik kavramı kurumsal 

itibarın oluşmasına doğrudan katkı sağlamaktadır (Graves ve Waddock, 1997: 303). Bu 

doğrultuda, kurumsal itibarın oluşmasında mesleki etiğin katkı sağladığı düşünülmektedir. 

Oluşan bu katkı mesleki etik davranışlarının kurumsal itibarın alt boyutu olarak görülen duygusal 

çekim üzerinde doğru orantılı olarak etki sunması beklenmektedir.  

H1: Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan duygusal çekim üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H1a: Dürüstlük algısının duygusal çekim üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H1b: Tarafsızlık algısının duygusal çekim üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H1c: Mesleki yeterlilik ve özen algısının duygusal çekim üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır. 

H1d: Gizlilik algısının duygusal çekim üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H1e: Mesleki davranış algısının duygusal çekim üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır. 

Meslek mensuplarının mesleki etik kurallarına uymaları halinde ürün ve hizmetlerin kalitesini 

artırdıkları gibi işletmeye olan bağlılık dereceleri de artmakta ve müşteri tatminin oluşmasına 

katkı sağlamaktadır. Ayrıca mesleğin toplumdaki saygınlığının artmasına, sürdürülebilir 

kılınmasına ve gelişiminin önündeki engellerin ortadan kalkmasına yardımcı olmaktadır. 

Dolayısıyla meslek etiği, mesleklere ilişkin sorumlu organların paydaşlara güven vermesi ve 
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meslek ahlakının yozlaşmasına neden olmamak için mesleki etik ilkelerinden taviz vermemelerini 

zorunlu kılmaktadır (Aydın, 2017:112). Bu amaçla mesleki etik davranışlarının ürün ve hizmetler 

üzerinde yarattığı kalite artışı ve sadık müşteri profili işletmelerin arzuladığı bir çıktı olarak 

değerlendirilmektedir. Dolayısıyla mesleki boyutlarının ürün ve hizmetler üzerinde anlamlı bir 

etki sunması beklenmektedir.     

H2: Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan ürün ve hizmetler üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H2a: Dürüstlük algısının ürün ve hizmetler üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.  

H2b: Tarafsızlık algısının ürün ve hizmetler üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.  

H2c: Mesleki yeterlilik ve özen algısının ürün ve hizmetler üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır.   

H2d: Gizlilik algısının ürün ve hizmetler üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.  

H2e: Mesleki davranış algısının ürün ve hizmetler üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır.  

İşletmelerin kurumsal itibar katsayılarının yüksek olması müşteri tatminini ve işletme karlılığın 

artırmaktadır (Chun, 2005: 104). Dolayısıyla işletmenin ekonomik hedeflerine ulaşmasına katkı 

sağlamaktadır (Graafland ve Smid, 2004: 1-33). Ayrıca toplumda iş arayan kalifiyeli işgörenleri 

işletmeye çekerek kalitenin artmasına yarar sağlayacaktır (Sekiguchi, 2004: 133). Mesleki etiğin 

itibar katsayını artırdığı dolayısıyla işletmelere finansal getiri sağladığı düşünülmektedir. 

Kurumsal itibar kavramı her işletme gurubu için önemli olarak görülmektedir. Önemliliğin altında 

yatan iktisadi fayda ise alanyazında “görünmeyen para” olarak ifade edilmektedir  (Aula ve 

Mantere, 2008: 45). Mesleki etiğin yarattığı yüksek itibar katsayısının, işletmelere hem maliyetten 

hem satıştan kazanç sağladığı düşünülmektedir. Dahası müşteri ve çalışan memnuniyeti sağladığı, 

işletmelerin ileriye dönük politikalarını oluşturmasında önündeki engelleri kaldıracağı ve 

ekonomik hacminin giderek büyümesine katkı sağlayacağı düşünülmektedir. Bu amaçla mesleki 

etik davranışlarının kurumsal itibarın finansal boyutu üzerinde pozitif etki sunması 

beklenmektedir. 

H3: Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan finansal performans 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H3a: Dürüstlük algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan finansal performans üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.     

H3b: Tarafsızlık algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan finansal performans üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.  

H3c: Mesleki yeterlilik ve özen algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan finansal performans 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H3d: Gizlilik algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan finansal performans üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H3e: Mesleki davranış algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan finansal performans üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

Belirli bir amaca doğru insanları arkasından sürükleyen kişiler lider olarak ifade edilmektedir 

(Sabuncuoğlu ve Tüz, 2001: 215). Bu süreçte liderin, kitlesini motive etme ve yönlendirme 

gücüne sahip olacağı düşünülmektedir (Şahin vd., 1997: 658). Bu bağlamda örgütsel yapının 

oluşması ve stratejilerin belirlenmesinde örgütsel liderliğin işletmeler için hayati öneme sahip 

olduğu varsayılmaktadır (Tzafrir, 2005: 1600). Örgütsel liderlerin itibarı, kurumsal itibarın 

yaratılmasında en önemli fonksiyon olarak görülmektedir. Dolayısıyla itibarın oluşması için 

örgütsel liderliğin de yönetilmesi gerekmektedir. İşletmede örgütsel liderliğin temel 
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fonksiyonları; çalışanlarla etkili iletişim, doğruluk ve güvenilirlik olarak esas alınmaktadır. Bir 

işletmenin, bu fonksiyonlar doğrultusunda yönetilmesi şüphesiz kurumsal itibarın güçlenmesine 

etki edecektir (Le Roux, 2003: 86).  

İşletmede örgüt liderlerinin aslında bir mesleğin üyesi olduğu göz ardı edilmemelidir. Her meslek 

üyesinin ve örgüt liderlerinin mesleki değerlere ihtiyaç duyacağı düşünülmektedir. Ancak lider 

olma özelliğinden dolayı diğer meslek üyelerinden farklı olarak örgüt liderlerinin hem mesleki 

itibarını hem de kurumsal itibarı taşıdıkları varsayılmaktadır. Bir anlamda örgüt liderleri 

işletmenin kurumsal itibar reklam yüzü olarak düşünülebilir. Bu doğrultuda lider dâhil tüm 

meslek üyeleri için mesleki etik davranışlarının kurumsal itibarın oluşmasına katkı sağladığı 

düşünmektedir. Oluşan bu katkı mesleki etik davranışlarının kurumsal itibarın alt boyutu olarak 

görülen vizyon ve liderlik üzerinde pozitif etki sunması beklenmektedir. 

H4: Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan vizyon ve liderlik üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H4a: Dürüstlük algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan vizyon ve liderlik üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.    

H4b: Tarafsızlık algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan vizyon ve liderlik üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H4c: Mesleki yeterlilik ve özen algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan vizyon ve liderlik 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H4d: Gizlilik algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan vizyon ve liderlik üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H4e: Mesleki davranış algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan vizyon ve liderlik üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

Kurumsal itibar kavramının alt boyutu olarak incelenen çalışma ortamı, çalışan tatminini, ürün 

kalitesini ve dolayısıyla müşteri tatminini kapsamaktadır. Bu açıdan ele alındığında çalışma 

ortamı, kurumsal itibar katsayısının güçlenmesinde kriter olarak görülmektedir (Fombrun ve Riel, 

2004: 120). Spreng ve arkadaşları (1996: 15) tüketicinin ürün üzerinden elde ettiği performansın 

beklentilerinin üzerinde bir sonuç oluşturmasını müşteri tatmininin gerçekleşmesinin bir 

göstergesi olarak nitelendirmektedir. İşletmeler için müşteri tatmini hem davranış hem de iktisadi 

açıdan oldukça büyük öneme sahiptir (Simon ve De Varo, 2006: 668). Tüketicinin, ürün 

üzerinden elde ettiği ürün performansının işgörenlerin çalışma ortamı ile doğru orantılı olduğu 

varsayılmaktadır. Bu bağlamda çalışma ortamında mesleklere ilişkin değerlerin belirleyicisi olan 

mesleki etik davranışlarının kurumsal itibarın oluşmasına katkı sağladığı düşünmektedir. Oluşan 

bu katkı mesleki etik davranışlarının kurumsal itibarın alt boyutu olarak görülen çalışma ortamı 

üzerinde anlamlı etki sunması beklenmektedir. 

H5: Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan çalışma ortamı üzerinde 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.     

H5a: Dürüstlük algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan çalışma ortamı üzerinde anlamlı bir 

etkisi bulunmaktadır.    

H5b: Tarafsızlık algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan çalışma ortamı üzerinde anlamlı bir 

etkisi bulunmaktadır.   

H5c: Mesleki yeterlilik ve özen algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan çalışma ortamı 

üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H5d: Gizlilik algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan çalışma ortamı üzerinde anlamlı bir 

etkisi bulunmaktadır. 
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H5e: Mesleki davranış algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan çalışma ortamı üzerinde 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

Hem üretici hem tüketici tüm paydaşların sosyal alanlardaki beklenti ve ihtiyaçlarının 

karşılanması işletmelere ilişkin algı ve tutumlarda değişiklikler yaratmaktadır. Bu değişikliklerin 

kuşkusuz işletmenin arzuladığı ölçüde yani olumlu boyuttu olduğu kaçınılmazdır (Gümüş ve 

Öksüz, 2009: 120). Ayrıca işletmelerin, topluma karşı sorumlu olduğu düşüncesinin kabul 

görmesinden dolayı müşteri odaklı yaklaşımlara ek olarak toplumsal sorumluluk olarak 

nitelendirilen projelere de yer vermeleri gerektiği düşünülmektedir (Meydan Uygur, 2007: 21). 

Sosyal sorumluluk kavramı paydaşlar üzerinde güçlü ve çoğunlukla beklenen tepkileri harekete 

geçirdiği düşünülmektedir. Bu durum sonucunda işletmelerin paydaşlar üzerinde kurumsal itibarı 

güçlendirdiği anlamı çıkartılmaktadır (Morsing ve Schultz, 2008: 97-111). Aynı zamanda 

işletmeler bu süreçte ekonomik amaçlarını gerçekleştirirken paydaşlarının beklentilerini de göz 

ardı etmemelidir. Bu durum sosyal sorumluluk kavramının popülerlik kazanmasına olanak 

tanımıştır  (Şimşek, 1999: 378). Günümüzde, işletmelerin yönetişim modelinin insan odaklı 

olması sosyal sorumluluğu gündeme getirmektedir. Bu bağlamda sosyal sorumluluğun toplumun 

tüm kesiminde refahı artırdığı düşünülmektedir (Kelgökmen, 2010: 303-304). Bu amaçla mesleki 

etik davranışlarının kurumsal itibarın oluşmasına katkı sağladığı düşünmektedir. Oluşan bu katkı 

mesleki etik davranışlarının kurumsal itibarın alt boyutu olarak görülen sosyal sorumluluk 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etki sunması beklenmektedir. 

H6: Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan sosyal sorumluluk üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H6a: Dürüstlük algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan sosyal sorumluluk üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.    

H6b: Tarafsızlık algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan sosyal sorumluluk üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H6c: Mesleki yeterlilik ve özen algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan sosyal sorumluluk 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

H6d: Gizlilik algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan sosyal sorumluluk üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. 

H6e: Mesleki davranış algısının kurumsal itibarın alt boyutu olan sosyal sorumluluk üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.   

2.Araştırma Metodoloji

2.1.Araştırma Örneklemi 

Dünyanın önde gelen ve küresel açıdan pazar araştırma sağlayıcısı Euromonitor International 

(2018), 2018 yılı içerisinde Avrupa’da en çok ziyaret edilen şehirler listesine ilişkin yaptığı bir 

araştırmada İstanbul’a, Londra (20.715.9) ve Paris’ten (16.836.5) sonra 12.121.1 ziyaretçi sayısı 

ile 3. sırada yer vermiştir. Bu kapsamda, araştırmanın örneklemini İstanbul Avrupa yakasında 

bulunan 110 tane Kültür ve Turizm Bakanlığı yatırım ve işletme belgeli beş yıldızlı konaklama 

işletmelerinden (T.C. Kültürü ve Turizm Bakanlığı, 2019) 8 tanesi oluşturmaktadır. Bir ön 

görüşme yapılarak araştırmayı kabul eden işletmelerde uygulama yapılmıştır.  

Kurumsal itibar kavramını yiyecek içecek departmanı çalışanları üzerinde incelemiş olan Otay 

Demir (2010), yiyecek-içecek çalışanları üzerinde kurumsal itibarın oluşumu ve gelişiminde 

anlamlı farklılıklar tespit etmiştir. Dolayısıyla gözlemlenebilen ve ölçülebilen bir tutum olarak 

kurumsal itibar algısının yiyecek-içecek çalışanları üzerinde önemli bir konu olduğunu söylemek 

mümkündür. Bu doğrultuda çalışmada konaklama işletmelerinde yiyecek içecek 

departmanlarında çalışan personeller araştırmaya dâhil edilmiştir. Araştırmada, örneği oluşturan 

elemanların, araştırmanın problemine en uygun cevap bulunacağı düşünülen kişilerden seçilme 
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yöntemi olan (Altunışık vd., 2012:142) kasti örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Araştırma 

kapsamında katılımcılara 400 anket dağıtılmış olup 391 adet anketten geri dönüş sağlanmıştır. 

Ancak, yapılan inceleme sonrası 9 adet anketin doldurulmamış olduğu tespit edilerek analiz dışı 

bırakılmıştır. Elde edilen anket sayısının örneklemin %98,5 oranda temsil etmektedir. Bu 

örneklem büyüklüğü Sekaran (2003)’a göre evreni (1 milyon evren için 384 örneklem) yeterli 

oranda temsil etmektedir. 

2.2.Araştırma Yöntemi 

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket tekniği uygulanmıştır. Anket üç bölümden 

oluşmakta olup anketin ilk bölümünde yer alan demografik özellikleri Yılmazer ve Bahadır 

(2011) çalışmasından derlenmiştir. Bu doğrultuda yaş, cinsiyet, medeni durum, öğrenim durumu, 

aylık gelir, mesleki süre ve çalıştığı birimde çalışan sayısı olarak belirlenmiştir. Anketin ikinci 

bölümünü oluşturan mesleki etik ifadeleri, geçerlilik ve güvenilirliği test edilmiş olan Yalçın 

(2011)’ın 35 soru ve 5 boyuttan oluşan ölçek sorularından derlenmiştir. Bu boyutlar; dürüstlük, 

tarafsızlık, gizlilik, mesleki davranış, mesleki yeterlilik ve özendir. Ancak Yalçın (2011) 

tarafından geliştirilmiş olan mesleki etik ölçeği muhasebe meslek grubuna yönelik geliştirilmiş 

olduğu için soruların bir kısmı muhasebe mesleğine ilişkin teknik ifadeler içerdiğinden dolayı söz 

konusu ifadeler (12 ifade) bu çalışma kapsamında anket ölçeğine dâhil edilmemiştir. Anketin 

üçüncü kısmında ise kurumsal itibarı ölçebilmek için en sık kullanılmakta olan ve kabul gören 

itibar ölçeği, Fombrun ve arkadaşlarının (1999) itibar katsayısı (RQ) olarak adlandırdığı ve itibar 

bileşenlerini oluşturan ölçektir. İşletmelerin itibarlarını ölçebilmek için bireylerin işletmeler 

hakkındaki algılarını araştıran bir ölçek olan Harris/Fombrun Reputation Quotient 

(Harris/Fombrun itibar katsayısı) ölçek ifadelerinin Türkçe’ye uyarlanması Aydın (2017) 

tarafından sağlanmıştır. RQ ölçeği 6 boyut ve 20 sorudan oluşmakta olup bu boyutlar; duygusal 

çekicilik, ürün ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, çalışma ortamı ve sosyal 

sorumluluktur.  

Çalışma kapsamında ölçekte yer alan tüm sorular 5’li likert olarak derecelendirilmiştir. Bu 

kapsamda sıralama; “1=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 

4=Katılıyorum ve 5=Kesinlikle Katılıyorum” şeklinde yapılmıştır. Çalışma kapsamında 

kullanılan ölçeklerde yer alan ifadelerin güvenilirliği Cronbach Alpha testiyle ölçülmüştür. Bu 

doğrultuda tüm ölçeğin α: 0,944 olarak bulunmuştur. Elde edilen α değeri ölçeğin güvenilir 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca mesleki etik ölçeği ve boyutları, kurumsal itibar ölçeği ve 

boyutlarının güvenilirlik değerleri faktör analizleri tablosunda gösterilmektedir.  

3.Araştırmanın Bulguları

Çalışma kapsamında mesleki etik ve kurumsal itibar ölçeklerine ilişkin faktör analizi sonuçları 

Tablo 1 ve 2’de verilmektedir. Mesleki etik algısına göre; Kaiser Normalleştirmesi ile özdeğeri 

1'den büyük olan faktörler dikkate alınarak yapılan faktör analizinde, mesleki etik ölçeği 5 

boyuttan oluştuğu belirlenmiştir.  

Tablo 1. Mesleki Etik Ölçeğinin Faktörlere Dağılımı 
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Daha önce yaptığım bir işlemin hatalı 

olduğunu anladığımda onu düzeltirim. 

,868 

Açık sözlüyümdür. ,798 
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İşletme sahip ve yöneticilerine, isabetli karar 

alabilmeleri için doğru ve güvenilir bilgiler 

sağlarım.  

,777     

Mesleği ifa ederken toplum ve devlete karşı 

sorumluluk taşırım.  

,775     

Üçüncü kişilerin haksız ve uygunsuz 

biçimde yaptıkları baskılar mesleki 

kararlarımı etkilemez.  

 ,900    

Sunduğum bilgilerde yanlı ve önyargılı 

davranmam.  

 ,899    

Karşılaştığım her türlü gerçek veya 

hissedilen tehditler tarafsızlığıma gölge 

düşürmez.  

 ,889    

Çıkar çatışması içinde olan müşterilere 

hizmet sunmam tarafsızlık veya gizlilik 

ilkesine yönelik tehdit oluşturur.  

 ,882    

Bağımsızlıklarıma gölge düşürecek 

ilişkilerden ve davranışlardan kaçınırım.  

 ,847    

Mesleğe giriş için mesleki eğitim, staj ve 

tecrübe şartlarının aranması gereklidir.  

  ,888   

Mesleki faaliyetlerini yerine getirirken 

teknik ve mesleki standartlara uygun 

davranırım.  

  ,918   

Gerekli olduğunda uzman görüşlerinden 

yararlanırım.  

  ,916   

Kamu yararına uygun davranmayı ilke 

edinir, Kamunun güvenine önem veririm ve 

mesleğe yakışır bir uzman gibi davranırım.  

  ,891   

Mesleki gelişim gereksinimlerini karşılamak 

için sürekli kurs ve seminerlere katılırım.  

  ,843   

Aksi yasal olarak belirtilmedikçe görev 

sırasında elde edilen verileri başkalarıyla 

paylaşmam.  

   ,899  

Meslek ilişkisi sonucu elde edilen gizli 

bilgiyi kişisel çıkar uğruna ya da üçüncü 

kişilerin yararına kullanmam ya da 

kullanıyor izlenimi bırakmam.  

   ,897  

Gizlilik sorumluluğu, müşteri ya da işveren 

ile ilişkisi sona erdiği zaman bile devam 

etmelidir.  

   ,883  

Daha önce yaptığım bir işlemin hatalı 

olduğunu anladığımda onu düzeltirim  

    ,868 

Açık sözlüyümdür      ,798 
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İşletme sahip ve yöneticilerine, isabetli karar 

alabilmeleri için doğru ve güvenilir bilgiler 

sağlarım.  

,777 

Mesleği ifa ederken toplum ve devlete karşı 

sorumluluk taşırım.  

,775 

Haksız rekabete neden olacak 

davranmışlardan kaçınırım.  

,910 

Açıklanan Varyans 7,533 12,134 14,219 10,820 40,279 

Özdeğer 1,657 2,669 3,128 2,380 8,861 

Cronbach’s Alpha 0,818 0,956 0,963 0,968 0,978 

Çıkarım Yöntemi: Temel Bileşenler Analizi; Rotasyon Metdou: varimax; KMO: 0,879; 

Barlett Ki-Kare: 10655,453; toplam Varyans: 84,985; Anlamlılık Değeri: 0,000; α: 928 

Kurumsal itibar algısına göre; Kaiser Normalleştirmesi ile özdeğeri 1'den büyük olan faktörler 

dikkate alınarak yapılan faktör analizinde, kurumsal itibar algısının 6 boyuttan oluştuğu 

belirlenmiştir. Tablo 1 incelendiğinde mesleki etik ölçeği toplam 22 ifadeden oluşmaktadır. 

Sonuçlar, Yalçın (2011)’ın sonuçları ile benzerlik göstermektedir Bu bağlamda mesleki etik 

boyutları; dürüstlük, tarafsızlık, mesleki yeterlilik ve özen, gizlilik ve mesleki davranışı olarak 

isimlendirilmiştir. 

Faktörlerin açıklama yüzdelerinin 0,50’den fazla olması analizin geçerli olduğunu göstermektedir 

(Scherer vd., 1988). Bu doğrultuda, faktör analizinde değeri 0,50’den düşük olan mesleki etik 

boyutundan “Adil davranırım.” ifadesi analiz kapsamı dışında bırakılmıştır. 

Tablo 2. Kurumsal İtibar Ölçeğinin Faktörlere Dağılımı 

İfadeler 
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Mesleğim ile ilgili olumlu düşüncelere 

sahibim.  

,977 

Çalıştığım otele hayranım bu sebeple 

çalışmalarını takdir ediyorum.  

,973 

Çalıştığım otele güveniyorum. ,960 

Çalıştığım otel ürün kanallarının ve 

hizmetlerinin arkasında durur.  

,952 

Çalıştığım otel yüksek kaliteli ürünler 

ve hizmetler sunar.  

,949 

Çalıştığım otel yenilikçi ürün ve 

hizmetler geliştirir. 

,920 

Çalıştığım otel sattığı fiyat kadar iyi 

hizmet sunar 

,909 

Çalıştığım otelin kârlılığı yüksek bir 

sicili var. 

,929 
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Çalıştığım otel riski az bir yatırım gibi 

görünüyor. 

,920 

Çalıştığım otel rakiplerinden daha iyi 

performans gösterme eğilimindedir. 

,904 

Çalıştığım otel gelecekteki büyüme için 

güçlü amaçları olan bir otele benziyor. 

,882 

Çalıştığım otel mükemmel bir liderliğe 

sahiptir. 

,890 

Çalıştığım otel geleceği için açık bir 

vizyona sahiptir. 

,884 

Çalıştığım otel piyasadaki fırsatlarını 

tanır ve faydalanır. 

,870 

Çalıştığım otel iyi yönetiliyor. ,944 

Çalıştığım otel Çalışmak için iyi bir 

şirket gibi görünüyor. 

,937 

Çalıştığım otel İyi çalışanı olan bir 

şirket gibi görünüyor.  

,911 

Çalıştığım otel iyi şeyleri destekler. ,951 

Çalıştığım otel çevreye duyarlı bir 

firmadır 

,941 

Çalıştığım otel insanlara davranış 

biçiminde yüksek standartları korur. 

,923 

Açıklanan Varyans 10,987 35,496 17,403 6,374 8,436 14,398 

Özdeğer 2,197 7,099 3,481 1,275 1,687 2,880 

Cronbach’s Alpha 0,977 0,855 0,858 0,981 0,970 0,935 

Çıkarım Yöntemi: Temel Bileşenler Analizi; Rotasyon Metdou: varimax; KMO: 0,824 

;Barlett Ki-Kare: 11518,465; Toplam Varyans: 93,095 ; Anlamlılık Değeri: 0,000 ; α: 0,897 

Tablo 2’de görüldüğü gibi kurumsal itibar ölçeği 20 ifadeden oluşmaktadır. Sonuçlar, Fombrun 

ve arkadaşları (1999)’nın sonuçları ile benzerlik göstermektedir Bu bağlamda, kurumsal itibar 

boyutları; duygusal çekim ürün ve hizmeti, finansal performans, vizyon ve liderlik, çalışma 

ortamı ve sosyal sorumluluk olarak isimlendirilmiştir.  

Korelasyon analizi sonuçlarına göre, çalışma kapsamında kullanılan tüm değişkenler arasındaki 

karşılıklı ilişkiler istatistiksel olarak anlamlıdır (p<0,01; p<0,05). Dolayısıyla elde edilen bu 

anlamlı ilişkiler, değişkenler arasındaki etkilerin incelenebilmesine olanak tanımaktadır. 

Değişkenlerin alt boyutlar arasındaki korelasyon analizi ise Tablo 3’de verilmiştir.  Tablo 3 

incelendiğinde mesleki etiğin dürüstlük boyutu ile kurumsal itibarın alt boyutu duygusal çekim 

arasında ilişki bulunmamaktadır. Bu doğrultuda hipotez “H1a: Dürüstlük algısının duygusal 

çekim üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.” reddedilmiştir. Araştırmada 

korelasyon analizi sonucunda anlamlı ilişki bulunan değişkenler arasında regresyon analizi 

yapılmıştır. Bağımsız değişkenin birden fazla olması nedeniyle çoklu regresyon analizi 

yapılmıştır. 
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Tablo 3. Boyutlar Arası Korelasyon Analizi 

Mesleki Etik Kurumsal İtibar 

Alt 

Boyutla

r 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

1 

M
es

le
k

i 
E

ti
k

 

Dürüstl

ük (1) 

1 

Tarafsız

lık (2) 

,080 1 

Mesleki 

Yeterlili

k ve 

Özen 

(3) 

,149

** 

,429

** 

1 

Gizlilik 

(4) 

,157

** 

,415

** 

,397

** 

1 

Mesleki 

Davranı

ş (5) 

,062 ,335

** 

,350

** 

,449

** 

1 

K
u

ru
m

sa
l 

İt
ib

a
r 

Duygus

al 

Çekim 

(6) 

,039 ,188

** 

,193

** 

,257

** 

,202

** 

1 

Ürün ve 

Hizmet 

(7) 

,250

** 

,335

** 

,354

** 

,376

** 

,313

** 

,213

** 

1 

Finansal 

Perform

ans (8) 

,138

** 

,328

** 

,325

** 

,319

** 

,268

** 

,021 ,290

** 

1 

Vizyon 

ve 

Liderlik 

(9) 

,179

** 

,494

** 

,499

** 

,540

** 

,534

** 

,116

* 

,357

** 

,401

** 

1 

Çalışma 

Ortamı 

(10) 

,186

** 

,372

** 

,438

** 

,460

** 

,449

** 

,074 ,119

* 

,230

** 

,446

** 

1 

Sosyal 

Sorumlu

luk (11) 

,148

** 

,420

** 

,419

** 

,440

** 

,444

** 

,041 ,141

** 

,208

** 

,477

** 

,406

** 

1 

**p<0,01; *p<0,05 

Regresyon analizinde hata terimlerinin bağımsızlığı ön koşulunu kontrol etmek için Durbin-

Watson değeri kullanılmıştır. Tablo 4 incelendiğinde kurulan modelde toplam duygusal 

çekimdeki değişkenliğin %8,5’nin modeldeki bağımsız değişkenler tarafından açıklandığı 

görülmektedir. Mesleki etiğin gizlilik boyutu ile duygusal çekim arasında istatistiksel olarak 
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anlamlı bir etki vardır (p<0,05). Gizlilik boyutundaki bir birimlik artışın duygusal çekim üzerinde 

0,167 birimlik artışa neden olmaktadır. 

Tablo 4. Mesleki Etik Değişkenlerinin Duygusal Çekim Üzerinde Etkisi 

Bağımsız Değişken B 

Katsayısı 

Std. Hata Beta T P 

(Constant) 2,939 ,733 4,010 ,000 

Gizlilik ,147 ,052 ,167 2,829 ,005* 

Mesleki Davranış ,072 ,050 ,082 1,449 ,148 

Mesleki Yeterlilik 

ve Özen 

,070 ,054 ,074 1,290 ,198 

Tarafsızlık ,074 ,069 ,061 1,068 ,286 

Bağımlı Değişken: Duygusal Çekim; F: 7,123; R2: 0,085; df: 5; Durbin-Watson: 1,654; 

p<0,05 

Tablo 4’de görüleceği üzere araştırma kapsamında kurulan H1:“Mesleki etik boyutlarının 

kurumsal itibarın alt boyutu olan duygusal çekim üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır” hipotezi kısmen kabul edilmiştir. H1d “Gizlilik algısının duygusal çekim 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır” hipotezi kabul edilmiştir. Ancak H1b, H1c 

ve H1e hipotezleri reddedilmiştir. 

Tablo 5’e göre, kurulan modelde toplam ürün ve hizmetlerdeki değişkenliğin %25’i modeldeki 

bağımsız değişkenler tarafından açıklanmaktadır. Mesleki etiğin tüm boyutları ile ürün ve 

hizmetler arasında istatistiksel olarak anlamlı bir etki olduğu görülmektedir (p<0,05). Dürüstlük 

boyutundaki bir birimlik artış ürün ve hizmetler üzerinde 0,181 birimlik azalışa neden olmaktadır. 

Gizlilik boyutundaki bir birimlik artış ürün ve hizmetler üzerinde 0,141 birimlik artışa neden 

olmaktadır. Mesleki davranış boyutundaki bir birimlik artış ürün ve hizmetler üzerinde 0,155 

birimlik artışa neden olmaktadır. Mesleki yeterlilik ve özen boyutundaki bir birimlik artış ürün 

ve hizmetler üzerinde 0,172 birimlik artışa neden olmaktadır. Tarafsızlık boyutundaki bir birimlik 

artış ürün ve hizmetler üzerinde 0,124 birimlik artışa neden olmaktadır. 

Tablo 5. Mesleki Etik Değişkenlerinin Ürün ve Hizmetler Üzerinde Etkisi 

Bağımsız Değişken B 

Katsayısı 

Std. Hata Beta T P 

(Constant) -,076 ,565 -,134 ,893 

Dürüstlük ,468 ,116 ,181 4,024 ,000* 

Gizlilik ,146 ,053 ,141 2,739 ,006* 

Mesleki Davranış ,126 ,042 ,155 3,007 ,003* 

Mesleki Yeterlilik 

ve Özen 

,129 ,040 ,172 3,215 ,001* 

Tarafsızlık ,093 ,038 ,124 2,426 ,016* 

Bağımlı Değişken: Ürün ve Hizmetler; F: 25,724 ;R2: ,250;  df: 5; Durbin-Watson: 1,946; 

p<0,05 
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Tablo 5’de görüleceği üzere araştırma kapsamında kurulan H2: “Mesleki etik boyutlarının 

kurumsal itibarın alt boyutu olan ürün ve hizmetler üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır” ve H2’ye ait tüm alt hipotezler (H2a, H2b, H2c, H2d, H2e) kabul edilmiştir. 

Tablo 6’ya göre, toplam finansal performanstaki değişkenliğin %18,4’ü modeldeki bağımsız 

değişkenler tarafından açıklanmaktadır.  Mesleki etiğin dürüstlük boyutu ile finansal performans 

arasında istatistiksel olarak anlamlı bir etki olmadığı görülmektedir (0,114>0,05). Ancak 

dürüstlük dışında kalan mesleki etiğin tüm boyutlarında arasında anlamlı bir etki olduğu 

görülmektedir (p<0,05). 

Gizlilik boyutunda bir birimlik artışın finansal performans üzerinde 0,169 birimlik artışa neden 

olmaktadır. Mesleki davranış boyutunda bir birimlik artışın finansal performans üzerinde 0,156 

birimlik artışa neden olmaktadır. Mesleki yeterlilik ve özen boyutunda bir birimlik artışın finansal 

performans üzerinde 0,133 birimlik artışa neden olmaktadır. Tarafsızlık boyutunda bir birimlik 

artışın finansal performans üzerinde 0,093 birimlik artışa neden olmaktadır. 

Tablo 6. Mesleki Etik Değişkenlerinin Finansal Performans Üzerinde Etkisi 

Bağımsız Değişken B 

Katsayısı 

Std. Hata Beta T P 

(Constant) 1,540 ,545 2,829 ,005* 

Dürüstlük ,177 ,112 ,074 1,583 ,114 

Gizlilik ,161 ,051 ,169 3,140 ,002* 

Mesleki Davranış ,117 ,040 ,156 2,889 ,004* 

Mesleki Yeterlilik 

ve Özen 

,093 ,039 ,133 2,396 ,017* 

Tarafsızlık ,064 ,037 ,093 1,750 ,081* 

Bağımlı Değişken: Finansal Performans; F: 17,313; R2: ,184  df: 5; Durbin-Watson: 1,796; 

p<0,05 

Tablo 6’da görüleceği üzere araştırma kapsamında kurulan H3:“Mesleki etik boyutlarının 

kurumsal itibarın alt boyutu olan finansal performans üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

bulunmaktadır.” kısmen kabul edilmiştir. H3 ün alt boyutlarından sadece H3a hipotezi 

reddedilmiş ve H3b, H3c, H3d ve H3e hipotezleri kabul edilmiştir. 

Tablo 7’ye göre, vizyon ve liderlikteki değişkenliğin %49,6’ü modeldeki bağımsız değişkenler 

tarafından açıklanmaktadır. Mesleki etiğin tüm boyutları ile vizyon ve liderlik arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir etki olduğu görülmektedir (p<0,05).  Dürüstlük boyutunda bir 

birimlik artış vizyon ve liderlik üzerinde 0,077 birimlik azalışa neden olmaktadır. Gizlilik 

boyutunda bir birimlik artış vizyon ve liderlik üzerinde 0,208 birimlik artışa neden olmaktadır.  

Mesleki davranış boyutunda bir birimlik artış vizyon ve liderlik üzerinde 0,207 birimlik artışa 

neden olmaktadır. Mesleki yeterlilik ve özen boyutunda bir birimlik artış vizyon ve liderlik 

üzerinde 0,233 birimlik artışa neden olmaktadır. Tarafsızlık boyutunda bir birimlik artış vizyon 

ve liderlik üzerinde 0,282 birimlik artışa neden olmaktadır. Tablo 7’de görüleceği üzere araştırma 

kapsamında kurulan H4: “Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan vizyon ve 

liderlik üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır” ve H4’e ait tüm alt hipotezler kabul 

edilmiştir. 
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Tablo 7. Mesleki Etik Değişkenlerinin Vizyon ve Liderlik Üzerinde Etkisi 

Bağımsız Değişken B 

Katsayısı 

Std. Hata Beta T P 

(Constant) -1,249 ,588 -2,123 ,034* 

Dürüstlük ,254 ,121 ,077 2,099 ,036* 

Gizlilik ,272 ,055 ,208 4,916 ,000* 

Mesleki Davranış ,213 ,044 ,207 4,895 ,000* 

Mesleki Yeterlilik 

ve Özen 

,223 ,042 ,233 5,336 ,000* 

Tarafsızlık ,269 ,040 ,282 6,760 ,000* 

Bağımlı Değişken: Vizyon ve Liderlik; F: 75,886; R2: ,496  df :5 ; Durbin-Watson: 1,755; 

p<0,05 

Tablo 8’e göre, çalışma ortamındaki değişkenliğin %35,4’ü modeldeki bağımsız değişkenler 

tarafından açıklanmaktadır. Mesleki etiğin tüm boyutları ile çalışma ortamı arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir etki olduğu görülmektedir (p<0,05). Dürüstlük boyutunda bir birimlik artış 

çalışma ortamı üzerinde 0,098 birimlik artışa neden olmaktadır.  Gizlilik boyutunda bir birimlik 

artış çalışma ortamı üzerinde 0,106 birimlik artışa neden olmaktadır.  Mesleki davranış boyutunda 

bir birimlik artış çalışma ortamı üzerinde 0,211 birimlik artışa neden olmaktadır. Mesleki 

yeterlilik ve özen boyutunda bir birimlik artış çalışma ortamı üzerinde 0,210 birimlik artışa neden 

olmaktadır. Tarafsızlık boyutunda bir birimlik artış çalışma ortamı üzerinde 0,239 birimlik artışa 

neden olmaktadır. Tablo 8’e göre, H5: “Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu 

olan çalışma ortamı üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmaktadır” ve H5 hipotezine ait tüm alt 

hipotezler kabul edilmiştir. 

Tablo 8. Mesleki Etik Değişkenlerinin Çalışma Ortamı Üzerinde Etkisi 

Bağımsız 

Değişken 

B Katsayısı Std. Hata Beta T P 

(Constant) -,719 ,667 -1,079 ,281 

Dürüstlük ,323 ,137 ,098 2,349 ,019* 

Gizlilik ,140 ,063 ,106 2,226 ,027* 

Mesleki Davranış ,218 ,049 ,211 4,404 ,000* 

Yeterlilik ve 

Özen 

,200 ,047 ,210 4,230 ,000* 

Tarafsızlık ,228 ,045 ,239 5,061 ,000* 

Bağımlı Değişken: Çalışma Ortamı; F: 42,197; R2: ,354  df: 5; Durbin-Watson: 2,168; p<0,05 

Tablo 9 incelendiğinde kurulan modelde toplam sosyal sorumluluktaki değişkenliğin %34,5’i 

modeldeki bağımsız değişkenler tarafından açıklandığını göstermektedir.  Mesleki etiğin; gizlilik, 

mesleki davranış, mesleki yeterlilik ve özen ve tarafsızlık boyutları ile sosyal sorumluluk arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir etki olduğu görülmektedir (0,000<0,05). Gizlilik boyutundaki bir 

birimlik artış sosyal sorumluluk üzerinde 0,176 birimlik artışa neden olmaktadır. Mesleki 

davranış boyutunda bir birimlik artış sosyal sorumluluk üzerinde 0,237 birimlik artışa neden 
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olmaktadır. Mesleki yeterlilik ve özen boyutunda bir birimlik artış sosyal sorumluluk üzerinde 

0,176 birimlik artışa neden olmaktadır. Tarafsızlık boyutunda bir birimlik artış sosyal sorumluluk 

üzerinde 0,187 birimlik artışa neden olmaktadır. 

Tablo 9. Mesleki Etik Değişkenlerinin Sosyal Sorumluluk Üzerinde Etkisi 

Bağımsız Değişken B Katsayısı Std. 

Hata 

Beta  T P 

(Constant) -,739 ,720  -1,026 ,306 

Dürüstlük ,229 ,148 ,065 1,541 ,124 

Gizlilik ,181 ,051 ,176 3,537 ,000* 

Mesleki Davranış ,242 ,049 ,237 4,979 ,000* 

Mesleki Yeterlilik 

ve Özen 

,195 ,053 ,176 3,655 ,000* 

Tarafsızlık ,263 ,068 ,187 3,884 ,000* 

Bağımlı Değişken: Sosyal Sorumluluk;  F: 40,580;   R2: ,345;  df: 5; Durbin-Watson: 1,963; 

p<0,05 

 

Tablo 9’a göre H6: “Mesleki etik boyutlarının kurumsal itibarın alt boyutu olan sosyal sorumluluk 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır.” Hipotezi kısmen kabul edilmiştir. H6 

hipotezine ait H6b, H6c, H6d ve H6e hipotezleri kabul edilmiş ancak H6a hipotezi reddedilmiştir. 

Sonuç ve Öneriler 

Küresel sermayenin hız kazanmasıyla birlikte ülkelerin çizdiği sınırların yerini küresel ölçekte 

faaliyet yürüten firmaların çizdiği sınırlar almıştır. Son 50 yılda bu şirketlerin ekonomik 

büyüklüğü devletlerin ekonomik sermayelerinin önüne geçecek kadar büyümeye başladığı 

görülmektedir. Dolayısıyla bu şirketlerin yok olması ya da krize girmesi tüm ekonomik yapıyı 

tehdit edebilir ve toplumları yoksullaştırabilir. Nitekim Panama Krizi, Küresel 2008 Krizi ve 

Thomas Cook bunlara örnek olarak sıralanabilir. Bütün bu krizlerin tek kaynağını mesleki etik 

oluşturmamaktadır.  Bu krizlere neden olan küresel iklim değişikliği, teknolojiye adaptasyon 

sürecinde geç kalınması gibi bir dizi faktör bulunmaktadır. Ancak mesleki etik tüm bu krizlere 

neden olan faktörlerin de altında yatan çalışanların mesleki davranış ilkesine aykırı 

davranmasından kaynaklanabilir. Ayrıca paydaş teorisi kapsamında işletmelerde alınan kararlar, 

yalnızca kârın maksimize edilmesine değil, paydaşların yararına da dayanmalıdır. 

Haziran 2019’ da düzenlenen G-20 Tokyo Zirvesinde Dünya Ekonomi Bankasının yayınladığı 

geleceğin meslekleri üzerine bir rapor sunulmuştur. Bu raporda makineleşme ve yapay zekanın 

imalat sanayiyi ele geçireceği ve istihdamın hizmet sektörüne kayacağı ve bu durumdan az 

gelişmiş ülkelerin çok etkileneceği varsayılmıştır. Buradan hareketle, hizmet endüstrisinin bir 

kolu olan turizm sektörünün büyümesi halinde bu sektöre ilişkin faaliyet yürüten işletmelerin, 

ekonomik hacminin ve çalışan sayısının giderek hızla artmasına neden olacağı düşünülebilir. Bu 

işletmelerin yukarıda sıralanan krizlere maruz kalmaması ve buna bağlı olarak toplumları 

yoksullaştırmaması arzu edilen durumdur. Buna bağlı olarak, sektör çalışanlarının, kişisel 

menfaatlerinin aksine mesleki etik kurallarına bağlı olarak işlerini yürütmesi arzu edilen duruma 

katkı sağlayacağı düşünülmektedir.   

Turizm ürünlerinin deneyimlenmeden satın alınmasına yönelik özelliği, tüketicilerin karar verme 

sürecinde birtakım riskleri beraberinde getirmektedir. İşletmelerin bu riskleri en aza indirmek ve 

tüketicilerin karar verme sürecinden tercih edilme gerekçeleri olması için kurumsal itibar 

katsayısının yüksek olması gerekmektedir. Kurumsal itibar katsayısı, tüketicilerin karar verme 
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sürecindeki risklerini en aza indirebileceği gibi olası riskler karşısında güven olgusunu da 

oluşturabilmektedir. Bu doğrultuda araştırmada, İstanbul’da bulunan turizm işletme belgeli beş 

yıldızlı konaklama tesislerinde çalışan yiyecek-içecek çalışanlarının mesleki etik olgusunun 

kurumsal itibarlarına etkisi incelenmiştir. Araştırma kapsamında ilgili literatür incelendiğinde 

diğer sektörlere yönelik bazı çalışmaların olduğu (Leiva vd., 2016; Baskın, 2015; Aydın, 2017) 

görülmektedir. Ancak turizm sektöründe meslek grupları inceleyen bir çalışmanın olmadığı tespit 

edilmiştir. Bu açıdan çalışmanın, ilgili literatüre katkı sağladığı düşünülmektedir. Araştırma 

sonucunda elde edilen sonuçlara ilişkin şu çıkarımlar yapılabilir: 

 Gizlilik faktörünün, çalışanların işletmeye olan güvenini arttırdığı düşünülmektedir.  Bu

doğrultuda çalışanlarda gizliliğin oluşturduğu güven sayesinde işletmeye olan duygusal

bağının arttırdığı düşünülebilir.

 Çalışanların üretimin tüm aşamasında yer alması halinde ilgili otel ürünlerinin kalitesinin

artması ve maliyetinin azalması konusunda belirleyici faktör olacağı düşülmektedir.

Buradan hareketle teknik, teorik ve meslek ahlakına sahip çalışanlar, işletmelerin ürün ve

hizmetlerinin daha çok tercih edilmesine olanak sağlayabilir.

 Turizm sektöründe çalışanların işlerine yönelik eylemlerinde adil davranış sergilemeleri,

mesleklerine ilişkin yeterlilik sahibi olmaları ve bu yeterlilikle birlikte işe ilişkin

davranışları özenle yansıtmasının, işletmelerin kurumsal itibar katsayını

güçlendirebileceği düşünülebilir.

 Mesleki etik kavramının bir işletmede yalnızca yöneticileri kapsayan bir yaklaşım

olmaktan ziyade tüm çalışanları kapsayan bir yapıyı temsil etmesi halinde işletme

vizyonuna katkı sağladığı düşünülebilir. Ayrıca işletmeleri, temsilen üst yönetici veya

sorumlu kişilerin liderlik özelliği de işletme vizyonunu gerçekleştirmeye katkı

sağlayabilir.

 Çalışanların bir işyerinde çalıştıkları süreç boyunca mesleklerine yönelik teknik, teorik

ve ahlaki kriterleri yerine getirmesi halinde bu durum çalışma ortamlarının iyileşmesine

olanak sağlayabilir.

 Toplumun bir üyesi olarak kabul edilen işletmelerin toplumsal sorunlara duyarsız

kalmaması beklenmektedir. Bu doğrultuda mesleki etik prensiplerini tam anlamıyla

yerine getiren çalışanların, işletme adına toplumsal sorunların çözümüne yönelik

önerilerde bulunması işletmeleri sosyal sorumluluklar için teşvik etmesine olanak

sağlayacağı düşünülebilir.

Herhangi bir mesleğin korunması, gelişmesi ve topluma daha kaliteli hizmet sunması, o mesleğe 

ait mesleki etik ilkeleriyle mümkün olabilir. Mesleki etiğin topluma daha kaliteli hizmet sunma 

gayesinin bağlı olduğu iş kolundaki işletmelerin misyonlarını gerçekleştirmede ve entelektüel 

sermayelerinin güçlenmesinde önemli rol oynayacağı düşünülmektedir. Ayrıca meslekler 

sayesinde varlıklarını devam ettiren ve kazanç sağlayan işletmeler aynı zamanda toplumun 

yaşayan canlı bir üyesi olarak kabul edilmektedir. Bu açıdan, topluma karşı sosyal sorumlulukları 

bulunmaktadır. Elde ettiği saygınlık ve kazanç göz önünde bulundurulduğunda işletmelerin en 

büyük sosyal sorumluluğunun icra ettikleri alanlarda yer alan mesleklerin korunması olduğu 

düşünülmektedir. 

İnsan odaklı beşeri bir sektör olan turizm sektöründe işletmelerin müşterilerinin satın alma 

sürecinde tercih edilme nedenlerini arttırması için kurumsal itibar katsayını arttırması 

gerekmektedir. Kurumsal itibarın oluşumunda ve arttırılmasında işletmelerde çalışan meslek 

gruplarının etkisi kaçınılmazdır. Bu açıdan işletmelerde çalışan personellerin mesleki etik 

ilkelerine uyum göstermesi zorunluluk haline gelmiştir.  

Gelecek çalışmalarda gerek turizm sektöründe ve gerekse etik ilkeleri henüz oluşturulmamış olan 

diğer sektörlerde faaliyet gösteren meslek guruplarının ayrı ayrı mesleki etik ilkelerinin 

saptanmasına yönelik araştırılmalar önerilmektedir. Turizm sektöründe işletmelerin kurumsal 

itibar oluşumu için politika ve stratejilerinin tespit edilmesi kurumsal itibarın hizmet sektöründeki 
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önemini ortaya koymada katkı sağlayacaktır. Bu açıdan gelecek çalışmalarda turizm 

işletmelerinin kurumsal itibara yönelik politika ve stratejilerinin araştırılması önerilmektedir.     
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Extensive Summary 

Introduction 

Professional ethics (Ekici, 2013: 45) has important roles in the sustainability of social life, just 

like the concept of ethics that form its basis. Professional ethics, which always appeals to a certain 

occupational group, determines its boundaries with its principles that maintain its existence as 

long as it is maintained and instruct members of the profession on how to act (Kolçak, 2016: 78). 

In line with the principles, factors and elements of professional ethics, enterprises should 

demonstrate attitudes that will benefit all stakeholders. In today's business environment, where 

competition is fierce, it is observed that businesses have more and more difficulty in maintaining 

their efforts to dominate the market in line with ethical principles, factors and elements by keeping 

sustainability and profit margin at the maximum level. This process, in which these difficulties 

were experienced, caused the institutional reputation, which provides economic benefits for 

businesses, to become a strategic necessity by strengthening (Şakar, 2011: 28). Corporate 

reputation is a cumulative and non-purchasable asset that is formed over time and a sensitive 

resource that can be damaged by any situation (Hall, 1992: 138-143). 

In the study, it is aimed to measure the effect of professional ethics perception on corporate 

reputation. For this purpose, the application of the research was carried out in the food and 

beverage departments of the 5-star accommodation establishments operating in the Istanbul-

European Side, holding an Investment and Operation Certificate of the Ministry of Culture and 

Tourism. 

Method 

In his study, Dörtok (2005) concluded that professionals who adopt and apply the principles of 

professional ethics positively affect the attitudes and perceptions of the society and social 

stakeholders about that profession. Therefore, it is seen that professionals become reliable and 

loyal employees when they display the behavioral model required by their profession. This 

situation causes an emotional connection between the employee and the company. This bond 

established helps the establishment and development of the corporate reputation of the enterprise 

mailto:omersarii0680@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-7611-2362
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(Karaköse, 2012: 37). The following hypotheses have been established by examining the literature 

on the subject. 

HBasic: Professional ethics have a positive and significant effect on corporate reputation. 

H1: Professional ethics dimensions have a positive and significant effect on emotional attraction, 

which is a sub-dimension of corporate reputation. 

H1a: Perception of honesty has a positive and significant effect on emotional attraction. 

H1b: Perception of neutrality has a positive and significant effect on emotional attraction. 

H1c: Perception of professional competence and care has a positive and significant effect on 

emotional attraction. 

H1d: Perception of privacy has a positive and significant effect on emotional attraction. 

H1e: Perception of professional behavior has a positive and significant effect on emotional 

attraction. 

H2: Dimensions of professional ethics have a positive and significant effect on products and 

services, which are sub-dimensions of corporate reputation. 

H2a: Perception of honesty has a positive and significant effect on products and services. 

H2b: The perception of impartiality has a positive and significant effect on products and services. 

H2c: Perception of professional competence and care has a positive and significant effect on 

products and services. 

H2d: Perception of privacy has a positive and significant effect on products and services. 

H2e: Perception of professional behavior has a positive and significant effect on products and 

services. 

H3: Dimensions of professional ethics have a positive and significant effect on financial 

performance, which is a sub-dimension of corporate reputation. 

H3a: Perception of honesty has a positive and significant effect on financial performance, which 

is the sub-dimension of corporate reputation. 

H3b: Perception of impartiality has a positive and significant effect on financial performance, 

which is the sub-dimension of corporate reputation. 

H3c: Perception of professional competence and care has a positive and significant effect on 

financial performance, which is the sub-dimension of corporate reputation. 

H3d: Perception of privacy has a positive and significant effect on financial performance, which 

is a sub-dimension of corporate reputation. 

H3e: Perception of professional behavior has a positive and significant effect on financial 

performance, which is the sub-dimension of corporate reputation. 

H4: Dimensions of professional ethics have a positive and significant effect on vision and 

leadership, which are sub-dimensions of corporate reputation. 

H4a: Perception of honesty has a positive and significant effect on vision and leadership, which 

are sub-dimensions of corporate reputation. 

H4b: Impartiality perception has a positive and significant effect on vision and leadership, which 

are sub-dimensions of corporate reputation. 

H4c: Perception of professional competence and care has a positive and significant effect on 

vision and leadership, which are sub-dimensions of corporate reputation. 
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H4d: Perception of privacy has a positive and significant effect on vision and leadership, which 

are sub-dimensions of corporate reputation. 

H4e: Perception of professional behavior has a positive and significant effect on vision and 

leadership, which are sub-dimensions of corporate reputation. 

H5: Dimensions of professional ethics have a significant effect on the work environment, which 

is a sub-dimension of corporate reputation. 

H5a: Perception of honesty has a significant effect on the work environment, which is the sub-

dimension of corporate reputation. 

H5b: Perception of impartiality has a significant effect on the working environment, which is a 

sub-dimension of corporate reputation. 

H5c: Perception of professional competence and care has a significant effect on the working 

environment, which is the sub-dimension of corporate reputation. 

H5d: Perception of privacy has a significant effect on the work environment, which is a sub-

dimension of corporate reputation. 

H5e: Perception of professional behavior has a significant effect on the work environment, which 

is the sub-dimension of corporate reputation. 

H6: Professional ethics dimensions have a positive and significant effect on social responsibility, 

which is a sub-dimension of corporate reputation. 

H6a: Perception of honesty has a positive and significant effect on social responsibility, which is 

the sub-dimension of corporate reputation. 

H6b: Perception of impartiality has a positive and significant effect on social responsibility, which 

is the sub-dimension of corporate reputation. 

H6c: Perception of professional competence and care has a positive and significant effect on 

social responsibility, which is the sub-dimension of corporate reputation. 

H6d: Perception of privacy has a positive and significant effect on social responsibility, which is 

the sub-dimension of corporate reputation. 

H6e: Perception of professional behavior has a positive and significant effect on social 

responsibility, which is the sub-dimension of corporate reputation. 

The purpose of this study is to examine the effect of professional ethics perceptions on institutional 

reputation of food and beverage service employees in accommodation establishments with the 

investment and operation certificate of the Ministry of Culture and Tourism operating in the 

tourism sector in Istanbul.  Within the scope of the research, 400 questionnaires were distributed 

to the participants and feedback was obtained from 391 questionnaires. However, after the 

examination, it was determined that 9 questionnaires were not filled and they were excluded from 

the analysis. The number of surveys obtained represents 98.5% of the sample. According to 

Sekaran (2003), this sample size represents the population at a sufficient rate. 

Instruments 

The expressions of professional ethics in the questionnaire were compiled from Yalçın (2011) 's 

35 questions and 5 dimension questions. These dimensions are; honesty, impartiality, 

confidentiality, professional behavior, professional competence and care. Corporate reputation 

scale is what Fombrun et al. (1999) call the reputation coefficient (RQ) and constitute the 

reputation components. The RQ scale consists of 6 dimensions and 20 questions. These 

dimensions are; emotional appeal, products and services, financial performance, vision and 

leadership, work environment and social responsibility. All questions in the scale within the scope 
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of the study are rated as 5-point Likert. In this context, ranking; “1 = Strongly Disagree, 2 = 

Disagree, 3 = Undecided, 4 = Agree and 5 = Strongly Agree”. 

Research Findings 

It is seen that there is a statistically significant effect between the privacy dimension of 

professional ethics and emotional attraction (p <0.05). It is seen that there is no statistically 

significant effect in other sub-dimensions of professional ethics. H1, which was established within 

the scope of the research: "The dimensions of professional ethics have a positive and significant 

effect on emotional attraction, which is the sub-dimension of corporate reputation", was partially 

accepted. H1d “Perception of privacy has a positive and significant effect on emotional attraction” 

is accepted. However, the H1b, H1c and H1e hypotheses were rejected. 

One unit increase in the dimension of integrity causes a decrease of 0.181 units on products and 

services. One-unit increase in the size of privacy causes an increase of 0.141 units on products 

and services. One-unit increase in the dimension of professional behavior causes an increase of 

0.155 units on products and services. One-unit increase in professional competence and care 

causes an increase of 0.172 units on products and services. One-unit increase in the dimension of 

impartiality causes an increase of 0.124 units on products and services. H2: "The dimensions of 

professional ethics have a positive and significant effect on products and services, which are sub-

dimensions of corporate reputation" and all sub-hypotheses (H2a, H2b, H2c, H2d, H2e) of H2 

were accepted.  

A one-unit increase in the size of privacy causes an increase of 0.169 units on financial 

performance. One-unit increase in the dimension of professional behavior causes an increase of 

0.156 units on financial performance. One-unit increase in professional competence and care 

causes an increase of 0.133 units on financial performance. A one-unit increase in the dimension 

of impartiality causes an increase of 0.093 units on financial performance. H3: "Dimensions of 

professional ethics have a positive and significant effect on financial performance, which is a sub-

dimension of corporate reputation." partially accepted. Among the sub-dimensions of H3, only 

the H3a hypothesis was rejected and the H3b, H3c, H3d and H3e hypotheses were accepted. 

One unit increase in the dimension of integrity causes a decrease of 0.077 units on vision and 

leadership. One-unit increase in the size of privacy causes an increase of 0.208 units on vision 

and leadership. One-unit increase in the dimension of professional behavior causes an increase of 

0.207 units on vision and leadership. One-unit increase in professional competence and care leads 

to an increase of 0.233 units on vision and leadership. A one-unit increase in the dimension of 

impartiality causes an increase of 0.282 units on vision and leadership. H4: "Professional ethics 

dimensions have a positive and significant effect on vision and leadership, which are sub-

dimensions of corporate reputation" and all sub-hypotheses belonging to H4 were accepted. 

A one-unit increase in the dimension of integrity causes an increase of 0.098 units on the work 

environment. One-unit increase in the size of privacy causes an increase of 0.106 units on the 

working environment. One-unit increase in the dimension of professional behavior causes an 

increase of 0.211 units on the work environment. One-unit increase in professional competence 

and care causes an increase of 0.210 units on the working environment. One-unit increase in the 

dimension of impartiality causes an increase of 0.239 units on the working environment. H5: 

"Professional ethics dimensions have a significant effect on the work environment, which is the 

sub-dimension of corporate reputation" and all sub-hypotheses belonging to the H5 hypothesis 

were accepted. 

One-unit increase in the dimension of confidentiality causes an increase of 0.176 units on social 

responsibility. One-unit increase in the dimension of professional behavior causes an increase of 

0.237 units on social responsibility. One-unit increase in professional competence and care causes 

an increase of 0.176 units on social responsibility. One unit increase in the dimension of 

impartiality causes an increase of 0.187 units on social responsibility. H6: "Professional ethics 
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dimensions have a positive and significant effect on social responsibility, which is the sub-

dimension of corporate reputation." His hypothesis was partially accepted. The H6b, H6c, H6d 

and H6e hypotheses of the H6 hypothesis were accepted, but the H6a hypothesis was rejected. 

Conclusion and Recommendations 

With the acceleration of global capital, the borders drawn by countries have been replaced by 

those drawn by companies operating on a global scale. In the last 50 years, it is seen that the 

economic size of these companies has started to grow enough to exceed the economic capital of 

the states. Therefore, the disappearance or crisis of these companies can threaten the whole 

economic structure and impoverish societies. Indeed, the Panama Crisis, Global 2008 Crisis and 

Thomas Cook can be listed as examples. Professional ethics is not the only source of all these 

crises. There are a number of factors that cause these crises, such as global climate change and 

being late in the adaptation process to technology. However, professional ethics may arise from 

the fact that employees act contrary to the professional behavior principle, which also underlies 

the factors that cause all these crises. In addition, within the scope of stakeholder theory, decisions 

made in businesses should be based not only on maximizing profit but also on the benefit of 

stakeholders. 

A report on future professions published by the World Economy Bank was presented at the G-20 

Tokyo Summit held in June 2019. In this report, it is assumed that mechanization and artificial 

intelligence will take over the manufacturing industry and employment will shift to the service 

sector, and less developed countries will be affected by this situation. Based on this, it can be 

thought that if the tourism sector, which is a branch of the service industry, grows, it will cause 

the economic volume and the number of employees to increase rapidly. It is desirable for these 

enterprises not to be exposed to the crises listed above and thus impoverish societies. Accordingly, 

it is thought that the employees of the sector will contribute to the desired situation to carry out 

their business in accordance with the professional ethics, contrary to their personal interests. 

The feature of purchasing tourism products without experience brings with it some risks in the 

decision-making process of the consumers. Businesses should have a high corporate reputation 

coefficient in order to minimize these risks and to be preferred by consumers from the decision-

making process. The corporate reputation coefficient can minimize the risks of consumers in the 

decision-making process, as well as create a phenomenon of trust in the face of possible risks. In 

this direction, the effect of professional ethics on the corporate reputation of food and beverage 

employees working in five-star accommodation facilities with tourism management certificate in 

Istanbul was examined. When the relevant literature is examined within the scope of the research, 

it is seen that there are some studies for other sectors (Leiva et al., 2016; Baskın, 2015; Aydın, 

2017). However, it has been determined that there is no study examining professional groups in 

the tourism sector. 

In future studies, researches are recommended to determine the professional ethical principles 

separately for the professional groups operating in the tourism sector and in other sectors where 

ethical principles have not yet been established. Determining the policies and strategies for 

corporate reputation formation of enterprises in the tourism sector will contribute to revealing the 

importance of corporate reputation in the service sector. In this respect, it is recommended to 

research the policies and strategies of tourism enterprises for corporate reputation in future 

studies.




