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Makale Ge¢misi 0Oz

Génderim Tarihi:22.04.2020 Bu aragtirmada hizmet adaleti ile isletmeye yonelik algi arasindaki iliskide calisanlara
iligkin alginin aracilik etkisi incelenmistir. Arastirmanin evreni, Sirnak merkezdeki restoran

Kabul Tarihi:20.06.2020 isletmelerinde yemek yeme aliskanligi olan ve Sirnak merkezde ikamet eden 18 yas ve st

tiiketicilerdir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket, 6rnekleme yontemi olarak
amacli 6rnekleme kullanilmigtir. Veri toplama siireci sonunda kullanilabilir 361 anket elde
edilmistir. Aracilik etkisini incelemek amaciyla, Baron ve Kenny’nin ii¢ agsamali regresyon
esitligi analizi kullanilmistir. Analizler sonucunda, dagitim adaleti ile islem adaletinin
calisanlarla ilgili algty1 anlamli ve olumlu yonde etkiledigi, ancak sadece dagitim adaletinin
Tiiketici algisi isletmeye yonelik algiy1 anlamli sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alisanlarla ilgili
alg1 olumlu yonde arttikga isletmeye yonelik alginin da olumlu yonde artis gosterdigi
goriilmiistiir. Dagitim adaletinin isletmeye yonelik algiya etkisinde ¢alisanlarla ilgili alginin

Anahtar Kelimeler

Hizmet adaleti

Yiyecek-igecek isletmeleri

Sirnak kismi aracilik etkisinde bulundugu sonucuna varilmistir.
Keywords Abstract
Service fairness In this study, it was examined the mediating effect of the perception about employees on

the relationship between service fairness and the perception towards restaurants. Population
of the research is consumers over the age of 18, who have the habit of eating at restaurants
Food & beverage businesses and live in Sirnak. In the study, data was collected through questionnaire and purposeful

. sampling method. 361 questionnaires were obtained at the end of the data collection
Sirnak process. In order to analyze the mediation effect, three-stage regression analysis approach
of Baron and Kenny was used. As a result of the analysis, it was determined that distribution
fairness and procedural fairness affect the perception about employees in a meaningful and
positive way, but only distribution fairness significantly affect the perception toward
restaurants. Also as the perception about employees increased positively, the perception
toward restaurants increased positively. It has been concluded that the perception about
employees has a partial mediating impact on the impact of distribution fairness on
perception toward restaurants.
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Hizla degisen miisteri ihtiyaglar1 ile karakterize edilen giliniimiiziin rekabet¢i ortaminda, isletmeler igin
miisterilerini kaybetmek maliyetlidir. Isletmelerin miisterileriyle siirdiiriilebilir ve karsilikl1 olarak faydali iliskiler
gelistirmesi, ¢agdas pazarlama paradigmasinin merkezinde yer alir ve isletmeler i¢in dnemli bir avantaj olarak kabul
edilir (Wong, Hung & Chow, 2007). Bu sebeple bir¢ok isletme, miisterileriyle uzun siireli iliskiler gelistirmeye
cabalamaktadir (Athanasopoulou, 2009). Hizmet sektoriinde bu egilim daha belirgindir. Ciinkii hizmet sektoriinde
faaliyet gdsteren isletmeler, rakipleri tarafindan kolayca kopyalanabilen isleme dayal: stratejilerden ziyade, iliskisel
temelli stratejilere odaklanmistir (Nguyen & Mutum, 2012). Hizmet igletmelerinin iliskisel temelli stratejilere agirlik
vermesinin altinda birgok sebep yatmaktadir. Miisterilerini isletmeye sadik hale getirmek, miisterilerin isletme
hakkinda olumlu propaganda yapmasini ve isletmeyi baskalarina tavsiye etmesini saglamak (Harris & Goode, 2004),
daha basit bir sekilde ifade etmek gerekirse miisterilerin isletmeyle ilgili olumlu algiya sahip olmasini saglamak

(Giovanis, Athanasopoulou & Tsoukatos, 2015) s6z konusu oncelikli sebepler arasinda gosterilebilir.

Hizmet sektdriinde miisteriler iiretim siirecinin bir par¢ast konumundadir. Uretim siirecinde miisterilerin hizmeti
sunan caliganlarla etkilesim halinde olmasi, ¢alisanlari nemli bir konuma oturtmaktadir. Bu noktada hizmeti sunan
calisanlar ile miisteriler arasindaki iliski, kritik bir 6nem tasimaktadir. Etkilesim siirecinde ¢alisanlarin kendileriyle
ilgili olusturacaklar algi, tiiketicilerin algilari iizerinde etkili olacaktir (Wong vd., 2007; Yen & Chu, 2009). Hizmeti
sunan ¢alisanlarla ilgi algi, ¢alisanlarin hizmet sunumundaki tutum ve davranislarina, miisterilerle ne diizeyde
ilgilendiklerine gore sekillenebilmektedir. Ancak bu noktada, tiiketiciler farkinda olarak ya da olmayarak, hizmetin
ne diizeyde adil oldugunu sorgulamaktadir. Hizmet yazininda bu husus hizmet adaleti olarak isimlendirilmektedir

(Seiders & Berry, 1998).

Hizmet adaleti, ilk baslarda orgiitsel davranis alaninda ¢alisilmigtir. Ancak son zamanlarda hizmet pazarlamasi
yazininda da ilgi gormeye baslamistir (Candus & Debra, 2018; Ting, 2011). Hizmet sektoriinde tiiketicilerin hizmeti
tecriibe etmeden Once degerlendirmeleri genellikle zordur (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1994). Hizmetin soyut
ozelligi, bu zorlugun temel sebeplerinden biridir. Soyut olan hizmeti somutlagtirmak isteyen tiiketicinin ise hizmet
adaletine iligkin hassasiyeti artmaktadir (Seiders & Berry, 1998). Bu baglamda hizmet sektdriinde tiiketicilerin hizmet
alma siirecinde algiladigi adalet boyutu, hem calisanlarla ilgili algiy1 hem de isletmeye yonelik algiy1 6nemli 6l¢iide
etkileyebilmektedir. Hizmet adaletinin ¢alisanlarla ilgili algiy1 ve isletmeye yonelik algiyi, calisanlarla ilgili alginin
da isletmeye yonelik algiy1 etkileyebilecegi anlasilmaktadir. Dolayisiyla hizmet adaleti ile isletmeye yonelik algi
arasindaki iligkide ¢alisanlarla ilgili alginin aracilik roliinde bulunabilecegi ¢ikarimi yapilabilir. Bu noktada hizmet
adaletinin kilit faktor oldugu anlasilmaktadir. Ancak hizmet adaletinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisi
konusunda ¢ok az sey bilinmektedir ve konuyla ilgili arastirma yok denecek sayidadir (Candus & Debra, 2018). Bu
eksikligin yiyecek-icecek isletmeleriyle ilgili yazin i¢in de gegerli oldugu sdylenebilir. Bu durumda bahse konu

iligkilerin bilimsel agidan incelenme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

Schneider & Bowen (1999), hizmetin tiiketiciler ile isletmeler/calisanlar arasindaki karsilikli bir fayda iliskisi
oldugunu belirtmektedir. Buna gore, tiikketiciler deneyimleyecekleri hizmetten tatmin olmak i¢in paralarini harcarlar.
Isletmeler/calisanlar ise bunun karsihiginda tiiketicilere adil bir hizmet vermeye ¢abalarlar (Schneider & Bowen,
1999). Tiiketici kendisine sunulan hizmetin adil olmadiginm1 diisiindiigiinde, isletmeye veya hizmeti sunan ¢alisanlara

kars1 tepki verecektir (Schneider & Bowen, 1999). Bu durum yiyecek-icecek isletmeleri agisindan
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degerlendirildiginde, daha kritik olabilir. Tiiketicilerin yiyecek-icecek isletmelerine yonelik en yogun
memnuniyetsizligi, sunulan hizmet ve personelin tutumlari/davraniglar ile ilgilidir (Sahin, Cakict & Giiler, 2014).
Tiiketicilerin yasamig olduklar1 bu memnuniyetsizlik igletme agisindan farkli olumsuz ¢iktilar meydana getirebilir.
Tiiketicinin gerek isletmeye gerekse isletmenin ¢alisanlarina yonelik olumsuz algisi bu muhtemel ¢iktilardan biridir.

Bu noktada yiyecek-i¢ecek isletmelerinde sunulan hizmet 6nemli hale gelmektedir (Ayaz & Siinbiil, 2018).

Yiyecek-igecek isletmelerinde sunulan hizmetin 6nemine bazi arastirmacilar turizm sektorii agisindan
yaklagsmistir. Ornegin Nield, Kozak ve LeGrys’e (2000) gore, yiyecek-icecek isletmelerinden ya da bu isletmelerde
sunulan hizmetten memnuniyetsizlik genel turizm deneyiminden memnuniyetsizlige yol agabilecektir. Yiyecek-
icecek isletmelerinin turizm sektorii igerisindeki Onemi tartisilmazdir. Ancak bu isletmelere sadece bu acgidan
yaklagmak ve bu isletmeleri yalnizca turistler tarafindan degerlendirmek yanlig olabilir. Nitekim yiyecek-i¢ecek
isletmeleri glinlimiizde turizm sektoriiniin gelismedigi kentlerde bile sosyo-ekonomik yasamda 6nemli bir role
sahiptir. Bu kentlerdeki yiyecek-igecek isletmelerinin en 6nemli tiiketici gruplarindan biri yerel halktir. Konu bu
acidan disiiniildiiglinde, turizmin gelismedigi kentlerdeki yiyecek-igecek isletmelerinin siirdiiriilebilirliginde yerel
halkin katkisinin goéz ardi edilemeyecegi ortadadir. Bu da yerel halkin yiyecek-icecek isletmelerindeki gesitli
unsurlara yonelik algisinin s6z konusu isletmelerin gelecegi agisindan 6nemli bir gdstergesi sayilabilir. Yerel halkin
algisi, bir kentin potansiyelinin yorumlanmasinda 6nemli bir veri kaynagidir (Kervankiran ve Bulut, 2015). Bu
kapsamda Harrington ve Ottenbacher (2010) yerel halkin isletmelere yonelik algisinin 6nemli oldugunu

belirtmektedir. Ancak genelde turizm 6zelde yiyecek-icecek yazininin bu agidan yetersiz kaldigi s6ylenebilir.

Yiyecek-igecek isletmeleri 6rneginde yapilmis arastirmalar (Akman, 1998; Albayrak, 2013,; Bekar & Siirticii,
2017; Cakict & Eser, 2016; Giiler & Olgag, 2010; Ozdemir & Kinay, 2004; Schulp & Tirali, 2008; Sanlier, 2005
gibi) incelendiginde, s6z konusu ¢aligmalarin genelde yiyecek-iceceklerin kendisiyle (Tiirk mutfak kiiltiirii gibi) ve
tamtimyla ilgili algiya/goriislere odaklandigi goriilmektedir. Oysa isletmede sunulan yemek ne kadar iyi olursa
olsun, kotii bir atmosfere sahip, yoreye has kiiltiirden izler tagimayan, hizmet sunumunda tiiketiciler arasinda ayrim
yapan veya ¢alisanlarinin tutum ve davramiglar itibariyle kotii bir izlenim olusturan yiyecek-igecek isletmeleri,
titketiciyi memnun etmekte zorlanabilmektedir. Dolayisiyla yiyecek-igeceklerin kendileri ile ilgili algidan 6nce, bu
unsurlarin sunuldugu mekanlara, bu unsurlar1 sunan kisilere ve sunulan hizmetin ne derece adil olduguna yonelik

algiy1 incelemek 6nemli olacaktir.

Tiiketicilerin algisinin zamana gore degisken bir faktor olmasi, algimin belirli araliklarla olgiilmesini
gerektirmektedir (Gursoy, Chi & Dyer, 2010; Unliiénen & Ozekici, 2017). Bu sekilde isletmelerin gelisim
stirecindeki tiiketici algilarindaki degisimlere yonelik sosyolojik anlamda saglikli yorumlar yapilabilecektir. Bu
anlamda, yiyecek-i¢ecek sektoriiniin gelismedigi sehirlerde yerel halkin ilgili isletmelere, bu isletmelerde ¢aliganlara
ve hizmet adaletine yonelik algisini sektor gelismeden Onceki siirecte dlgmek, gelecekte yapilacak arastirmalar igin
bilgi kaynagi olabilecektir. Nitekim gelisim siirecinin 6ncesini bilmeden sonrasma doniik yorumlar yapmak yeterli

olmayabilir.

Ozetle, yiyecek-igecek isletmeleri ve turizm yazininda bahse konu bosluklara katkida bulunmak iizere bu
arastirma tasarlanmistir. Bu dogrultuda, bu arastirmada yiyecek-igecek sektoriiniin gelismedigi gozlemlenen Sirnak
Ozelinde su iki temel soruya yanit aranmustir: (i) Tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet adaleti isletmeye yonelik algiy1

etkilemekte midir? (ii) Tiketicilerin algiladiklar1 hizmet adaleti ile isletmeye yonelik algi arasindaki iligskide
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calisanlarla ilgili alginin aracilik rolii var midir? Arastirmada bu sorular 1s18inda yiyecek-icecek isletmesi
konumundaki restoranlarda hizmet adaleti, isletmeye yonelik algi ve calisanlarla ilgili alg1 arasindaki iligkilere

yonelik bir model onerilmistir ve test edilmistir.
Kavramsal Cerceve Ve Arastirmanin Hipotezleri

Pazarlama arastirmacilarina gore, tiiketici algisini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri hizmeti sunan ¢alisanlardir
(Andaleeb & Conway, 2006; Bove & Johnson, 2000; Kim, Lee & Y00, 2006; Nikolich & Sparks, 1995). Calisanlara
yonelik memnuniyet diizeyi diisiik olan bir tiiketicinin igletmeye yonelik algis1 da olumsuz yonde olabilmektedir.
Ornegin tiiketiciler hizmeti sunan calisamin tavir ve davranislarindan dolay1 isletmeyi kotiileyebilir. Dolayisiyla
tiikketicilerin hem olumlu hem de olumsuz davranissal niyetleri iizerinde ¢alisanlarin kilit faktor konumunda oldugu
sOylenebilir. Bu noktada hizmet adaleti devreye girmektedir. Hizmet adaleti, “tiiketicinin, bir hizmet isletmesinin
hizmet sunumunda ne 6lgiide adil olduguna yo6nelik algisidir” (Seiders & Berry, 1998: 9). Hizmet adaletinin temelde
iic boyutu bulunmaktadir (Aggarwal & Larrick, 2012; Blodgett, Hill & Tax, 1997; Hoffman & Bateson, 2010). Tk
boyut olan dagitim adaleti, hizmetin dagitiminda veya sunumunda tiim tiiketicilere adil bir sekilde davranilip
davranilmadigidir (Carr, 2007). Hizmet adaletinin bir diger boyutu olan islem adaleti, hizmet sunumunda uygulanan
politika, islem ve kriterlerde tiim tiiketicilere adil olup olmadig: ile ilgilidir (Blodgett vd., 1997). Son boyut
konumundaki etkilesim adaleti ise hizmeti sunanlarin tiiketicilere diiriist ve nazik davranma, tiiketicilerle empati
kurma, hizmetin aksamasi durumunda tiiketicilerden O6ziir dileme gibi davraniglarinda adil olup olmadigim

kapsamaktadir (Bahri-Ammari & Bilgihan, 2017).

Hizmet adaleti tiiketici memnuniyeti (Carr, 2007; Chen, Lee & Weiler, 2014; Chen, Liu, Sheu, & Yang, 2012;
Cilesiz & Selguk, 2018; Dogrul & Yagci, 2015; Fu, 2013; Martinez-Tur, Peiro, Ramos & Moliner, 2006; Nikbin,
Ismail, Marimuthu & Jalalkamali, 2010; Olcay & Ozekici, 2018; Teo & Lim, 2001; Zhao, Zhang & Chau, 2012),
hizmet kalitesi (Kaplan, Abreu e Silva & Di Ciommo, 2014; Su & Hsu, 2013), tiiketici sadakati (Kwortnik & Han,
2010), tekrar tercih etme (Blodgett vd., 1997), sikayet etme egilimi (Candus & Debra, 2018), kulaktan kulaga reklam
(Blodgett, Granbois & Walters, 1993) iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Bu bulgular, hizmet adaletinin tiiketicilerin
isletme ¢aliganlarina yonelik algilarini da etkileyebilecegini gostermektedir. Nitekim Clark, Adjei & Yansey (2009),
Giovanis vd. (2015), Severt, Tesone & Murrmann (2006) yapmis olduklar1 arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin
hizmet adaletine yonelik algilarinin isletme ¢aliganlarina yonelik tutumlar tizerinde anlamli etkide bulundugunu tespit
etmistir. Ozellikle restoranlar gibi hizmet isletmelerinde calisan-tiiketici etkilesimi yogundur (Candus & Debra,
2018). Bu etkilesimler, bir igletmenin ¢ogu zaman silinmez izlenimler gelistirdigi kritik gerceklik anlaridir (Bitner,
Brown & Meuter, 2000). Bu etkilesim anlari, genellikle sadece dakikalari icerir ve tiiketici memnuniyetine veya

tilketicide hayal kirikligina neden olabilir (Smith & Bolton, 1998).

Bagozzi (1975) adaleti ikili iliskiler baglaminda incelemis ve tiiketicilerin adalet algilarinin ¢alisanlarla ilgili
algiy1 sekillendirdigini belirtmistir. Benzer sekilde Ting (2011), Yen & Chu (2009) hizmet adaletinin tiiketicilerin
hizmetin sunuldugu isletme calisanlariyla iliskilerini etkiledigini belirtmistir. Roy & Eshghi (2013) ise hizmet
adaletinin tiiketici-isletme iliskisinde temel faktér oldugunu ifade etmistir. Bu bulgular, hizmet adaletinin
tiikketicilerin hem restoran isletmelerine hem de bu restoranlardaki ¢alisanlara yonelik algisini etkileyebilecegine

isarettir. Bu aciklamalardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:
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Hi: Restoranlarda tiiketicilerin algiladiklart hizmet adaleti isletmeye yonelik algiyr anlamli ve olumlu yonde

etkilemektedir.

H.: Restoranlarda tiiketicilerin algiladiklart hizmet adaleti ¢alisanlarla ilgili algyr anlamli ve olumlu yonde

etkilemektedir.

Restoranlarda hizmeti sunan ¢alisanlarin tavir ve davraniglar, tiiketicilerin isletmeye yonelik algisinda 6nemli bir
paya sahiptir (Albayrak, 2013y). Calisanlarin yaptiklar isle ilgili tatmin edici bir bilgi birikimine sahip olmasi1 veya
tilketicilerle ilgilenmesi, tiiketici algisinin sekillenmesinde 6énemli bir rol oynamaktadir (S6kmen, 2008). Bir¢ok kisi,
gittigi bir yiyecek-icecek isletmesinde kendisine bir yemek oneren, ancak onerdigi yemegin icerigi hakkinda pek bir
bilgiye sahip olmayan ve tiiketicinin isteklerini yeterince yerine getirmeyen bir servis elemaninin ¢aligtig1 restorana
kars1 iyi bir izlenime sahip olmayacaktir. Dolayisiyla ¢alisanlar, tiiketicilerin isletmeye yonelik algisi {izerinde 6nemli
bir faktordiir. Albayrak (2014), Arslan (2010), Bilgin & Kethiida (2017), Davras & Davras (2018), Ertiirk (2018),
Hsu, Byun & Yang (1997), Jang & Namkung (2009), Ogan & Durlu Ozkaya (2018), Park (2004), Sweeney,
Armstrong & Johnson (1992), Tayfun & Kara (2007), Yiiksekbilgili (2014), Zopiatis & Pribic (2007) gibi pek ¢ok
arastirmaci yiyecek-icecek isletmeleri iizerine yaptiklar arastirmalarda, tiiketicilerin yiyecek-icecek isletmesine
yonelik algisinda ve tercihinde calisanlarin miisterilere karsi tutum ve davraniglarinin oldukea etkili olduguna dair
tespitlerde bulunmuslardir. ilgili yazina gére, tiiketicilerin restoran isletmesine yonelik algisinda ¢alisanlarla ilgili
alg1 5nemli rol oynamaktadir. Ote yandan H; hipotezi gz 6niinde bulunduruldugunda, hizmet adaletinin isletmeye
yonelik algiya etkisi lizerinde calisanlarla ilgili algmin aracilik roliinde bulunabilecegi sdylenebilir. Bu

aciklamalardan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Restoranlarda tiiketicilerin calisanlarla ilgili algisi isletmeye yénelik algyr anlamli ve olumlu yonde

etkilemektedir.

Ha: Restoranlarda tiiketicilerin algiladiklart hizmet adaletinin isletmeye yonelik algiya etkisinde ¢alisanlarila

ilgili alg aracilik roliine sahiptir.
Yontem

Bu arastirmanin evreni, Sirnak merkezdeki restoranlarda yemek yeme aligkanligi olan ve Sirnak merkezde ikamet
eden 18 yas ve iistii tliketicilerdir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket, toplam dort
boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde katilimcilarin disarida yemek yeme sikliklarini, cinsiyetlerini, medeni
durumlarini, aylik kisisel gelirlerini, egitim diizeylerini ve yaslarini belirlemeyi amaglayan alt1 soru yer almaktadir.
Anketin ikinci boliimiinde hizmet adaleti 6lgegi, {iglincii bolimiinde calisanlarla ilgili algit 6l¢egi, dordiincii
boliimiinde ise isletmeye yonelik algi dlgegi yer almaktadir. Olgeklerin orijinal versiyonunda hizmet adaleti dlgegi
14 maddeden ve ii¢ boyuttan (dagitim adaleti, islem adaleti, etkilesim adaleti), ¢alisanlarla ilgili algi Glgegi 8
maddeden ve tek boyuttan, isletmeye yonelik algi 6lgegi 11 maddeden ve tek boyuttan olusmaktadir. Katilimeilarin
hizmet adaletiyle ilgili algilari1 6l¢mek i¢in Kwortnik & Han (2010) tarafindan otel isletmeleri igin gelistirilmis
“hizmet adaleti 6l¢egi” bu ¢alismaya uyarlanmigtir. Katilimcilarin restoranlarda ¢alisanlara ve restoranlara yonelik
algilarii1 6l¢mek ic¢in Arslan (2010) tarafindan gelistirilmis “yiyecek-igecek isletmelerinde calisanlara yonelik
diisiince dlgegi” ile “yiyecek-igecek isletmelerine yonelik diisiince 6l¢egi” bu ¢alismaya uyarlanmistir. Her li¢ olguyu

O0lemek i¢in Likert 6l¢egi kullanilmistir (Tepki Kategorileri; 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
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Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Ug 6lgek igin de mail araciligiyla arastirmacilardan 6lgek

kullanim izni alinmigtir.

Aragtirma verisi 25 Aralik 2019-20 Ocak 2020 tarihleri arasinda yiiz yiize goriismelerle ve olusturulan online
anket araciligiyla toplanmistir. Veri toplamada, olasiliga dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden amagli
ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinin temel sebebi, sadece arastirma evrenine giren
kisilere ulasabilmektir (Erdogan, 2012). Yiiz yiize goriismeler sonucunda kullanilabilir 127 anket, online ortamda ise
234 anket elde edilmistir. Arastirmanin veri tabam 361 katilimcidan olusmustur. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun
(TUIK, 2019) raporuna gore, Sirnak merkezdeki 18 yas ve iistii niifus 48.946 kisiden olusmaktadir. Ancak bu niifusun
ne kadarinin disarida yemek yeme aliskanliginin oldugu bilinmemektedir. Bu sebeple arastirmanin evren sayisi tespit
edilememistir. Ural & Kilig’a (2006) gore, ¢cok degiskenli arastirmalarda drneklem madde sayisinin en az 10 kati
biiyiikliikte oldugu takdirde, giivenilir sonuclar elde edilecektir. Dolayisiyla aragtirmada kullanilan 6rneklemin yeterli

biiyiikliikte oldugu soylenebilir.

Aragtirma verisi, SPSS 23.0 istatistik paket programi araciligiyla analiz edilmistir. Katilimcilarin demografik
Ozelliklerini belirleyebilmek i¢in frekans ve yiizde dagilimlarindan yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin giivenilirligini test etmek i¢cin Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmis, 6l¢eklerin yapi gecerliliklerini
test etmek icin aciklayici faktor analizinden yararlanilmistir. Arastirma hipotezlerini ve aracilik etkisini test etmek
iizere Baron & Kenny’nin (1986) lic asamali regresyon analizi uygulanmistir. Aracilik etkisinin anlamli olup

olmadigini test etmek i¢in de Sobel (1982) testi uygulanmustir.
Bulgular

Ankette ilk bastaki “Bu arasgtirmaya goniillii olarak katiliyorum ve verdigim bilgilerin bilimsel ¢aligmalarda
kullanilmasint kabul ediyorum” seklinde belirtilen ifadeye tiim katilimcilar “Evet” seklinde yanit vermistir.
Katilimcilara hangi siklikla Sirnak merkezdeki restoranlarda yemek yedikleri sorulmustur. Buna gore, katilimeilarin
%36,2’si (131 kisi) ayda birkag kez, %26,5’1 (96 kisi) ayda bir kez, %19,9’u (72 kisi) haftada birkac kez, %9,6’s1
(35 kisi) haftada bir kez, %7,7’si (27 kisi) ise her giin Sirnak merkezde faaliyet gosteren restoranlarda yemek
yemektedir. Aragtirma katilimeilarinin %33,3”1 (113 kisi) kadin, %68,7’si (248 kisi) erkek; %44,6’s1 (161 kisi) evli
ve %55,41 (200 kisi) bekardir. Katilimcilarin %34,9°u (126 kisi) asgari {icret altinda, %15,8’1 (57 kisi) asgari iicret-
3000 TL arasinda, %12,7’si (46 kisi) 3001 TL-4000 TL arasinda, %13,0’i (47 kisi) 4001 TL-5000 TL arasinda,
%23,6s1 (85 kisi) ise 5001 TL ve iistiinde aylik kisisel gelire sahip oldugunu belirtmistir. Katilimeilarin %1,1°1 (4
kisi) ilkokul, %1,7si (6 kisi) ortaokul, %26,31 (95 kisi) lise, %15,2’si (55 kisi) on lisans, %43,5’1 (157 kisi) lisans,
%12,2’si (44 kisi) lisansiistii mezunudur. Katilimcilarin %21,3’i (77 kisi) 18-24 yas arasinda, %54,8’1 (198 kisi) 25-
34 yas arasinda, %18,3’1i (66 kisi) 35-44 yas arasinda, %5,6’s1 (20 kisi) ise 45-54 yas arasindadir.

Cronbach’s Alpha genel giivenilirlik katsayisi hizmet adaleti 6l¢egi igin ,956, calisanlarla ilgili algi dl¢egi i¢in
,934, restoranlara yonelik alg1 6l¢egi icin ,916°dir. Sosyal bilimler yazininda, alpha giivenilirlik katsayisinin ,70’ten
biiyiik olmasi dlgeklerin giivenilirligi icin yeterli goriilmektedir (Baum & Wally, 2003). Ote yandan 6lceklerin madde
biitiin korelasyon degeri ,250’nin altindaki maddeleri 6lgegin toplanabilirlik 6zelligini bozdugu ig¢in, 6lgekten
¢ikarilmalidir (Kalayci, 2016). Bu baglamda her {i¢ 6lgegin de madde-biitiin korelasyonlarina bakilmistir. Madde-
biitiin korelasyon degerlerinin hizmet adaleti dlgeginde ,584-,834 arasinda, isletmeye yonelik algi 6l¢eginde ,571-

,798 arasinda, c¢alisanlarla ilgili alg1 Ol¢eginde ise ,651-,878 arasinda oldugu goriilmiistiir. Ayrica maddeler
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cikarildiginda Slgeklerin gilivenilirlik katsayilarimin diistiigii tespit edilmistir. Bu sebeple 6lgeklerden herhangi bir
madde ¢ikarilmamstir. Her ii¢ 6l¢egin de yiiksek diizeyde giivenilir oldugu sdylenebilir (Hair, Black, Babin &
Anderson, 2010).

Olgeklerin yap1 gegerligini test etmek amaciyla uygulanan faktdr analizi; korelasyon katsayismin en az ,30 olmasi
(Sencan, 2005), ortak varyansin en az ,50 olmasi (Kalayci, 2016), maddelerin faktor yikii degerinin en az ,50
diizeyinde olmasi, faktorlestirme teknigi olarak temel bilesenler analizi kullanilmasi, dik déndiirme yéntemlerinden
maksimum degiskenligin tercih edilmesi (Cokluk, Sekercioglu & Biiyiikoztiirk, 2010) ve agiklanan varyans oraninin

en az %50 olmasi (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu & Yildirim, 2007) 6n kabulleri kapsaminda yapilmistir.

Faktor analizleri (Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3) sonucunda, KMO testinin ,50’den yiiksek ve Bartlett kiiresellik
testinin anlamli ¢ikmasi, veri setinin faktor analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2016). Hizmet
adaleti 6l¢egine uygulanan ilk faktor analizinde, 8 numaral1 (Sirnak’taki restoran isletmelerinin personeli bana agik
ve anlasilir bilgiler verir) 6lcek maddesinin iki faktore de yiiklendigi goriilmiistiir. Tlgili madde analizden ¢ikarilmis
ve faktor analizi tekrarlanmistir. Tekrarlanan faktor analizi sonucunda, 14 numarali (Aldigim hizmeti goz Oniinde
bulundurdugumda, Sirnak’taki restoran isletmelerinin fiyati makuldiir) 6l¢ek maddesinin ortak varyans degerinin
,495 oldugu goriilmiis, ancak bu deger ,50 sinirinda oldugu i¢in ilgili 6lcek maddesinin veri setinden ¢ikarilmamasina
karar verilmistir. Nihai faktor analizi sonucunda iki faktor ortaya ¢ikmistir (Tablo 1). S6z konusu iki faktoriin toplam

varyansa yaptigi katki oran1 %72,195°tir.

Tablo 1. Hizmet Adaleti Olgegine iliskin Faktor Analizi

Boyutlar ve Maddeleri* Ortak Varyans Faktor
Yiikii

Dagitim Adaleti**
Sirnak’taki restoran isletmeleri, istedigim her seyi bana saglar. 47 ,830
Sirnak’taki restoran isletmeleri, ihtiyaglarimi tamamen karsilar. , 740 ,820
Sirnak’taki restoran isletmeleri, bana dogru sekilde hizmet eder. ,748 , 749
Sirnak’taki restoran isletmelerinin personeli, sorularim ya da endiselerim hakkinda

S ,650 731
cok bilgilidir.
Sirnak’taki restoran igletmelerinden tam zamaninda hizmet alirim. ,664 ,692
Sirnak’taki restoran isletmelerinin servis iglemleri, kabul edilebilir diizeydedir. 122 ,686
Aldigim hizmeti goz dniinde bulundurdugumda, Sirnak’taki restoran isletmelerinin
f . ,495 ,675

iyatt makuldiir.
Sirnak’taki restoran igletmelerinin personeli, ihtiyag¢larimi géz 6niinde bulundurarak
717 ,663

bana esnek davranir.
Sirnak’taki restoran igletmelerinin personeli, benimle uyum i¢inde miikemmel bir i 651 618
cikarir. ' '
Islem Adaleti***
Sirnak’taki restoran isletmelerinin personeli, bana nazik davranir. ,846 ,880
Sirnak’taki restoran isletmelerinin personeli, bana saygilidir. ,808 ,847
Sirnak’taki restoran isletmelerinin personeli, sorularimi cevaplamaya hazirdir. ,824 ,830
Sirnak’taki restoran isletmelerinin personeli, sorunlarimi ¢ézmeye isteklidir. JA74 ,786

*Aciklanan Toplam Varyans: %72,195; KMO: ,945; Barlett kiiresellik testi: 3957,572 (p: ,000)
**(Ozdeger: 8,256; Aciklanan Varyans: %39,529; Ortalama: 2,872;

Giivenilirlik: ,935

**#% Ozdeger: 1,129; Acgiklanan Varyans: %32,666; Ortalama: 3,391; Giivenilirlik: ,926

Calisanlarla ilgili alg1 6lgegine uygulanan ilk faktor analizinde biitiin 6n kabuller kabul edilmis ve tek faktorlii bir
yapi ortaya ¢ikmistir (Tablo 2). S6z konusu faktdriin toplam varyansa yaptigi katki oran1 %69,063 tiir.
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Tablo 2. Calisanlarla ilgili Alg1 Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Boyut ve Maddeleri* Ortak Varyans Faktor
Yiikii

Cahsanlarla ilgili Algi*

Sirnak’taki restoran igletmelerinin ¢alisanlari ilgilidir. ,841 917

Sirnak’taki restoran igletmelerinin ¢alisanlar1 arkadas canlisidir. 197 ,893

Sirnak’taki restoran igletmelerinin galiganlar1 naziktir. , 7182 ,884

Sirnak’taki restoran isletmelerinin ¢alisanlar giiler yiizliidiir. , 751 ,867

Sirnak’taki restoran isletmelerinin ¢alisanlari1 yardimseverdir. ,639 ,800

Sirnak’taki restoran isletmelerinin ¢aliganlari yiyecek-iceceklerle ilgili bilgi ,617 ,785

sahibidir.

Sirnak’taki restoran isletmelerinin ¢alisanlar yiyecek-iceceklerle ilgili bilgi 579 ,761

vermektedir.

Sirnak’taki restoran isletmelerinin temiz ve bakimlhidir. 519 721

*Aciklanan Toplam Varyans: %69,063; Ozdeger: 5,525; Ortalama: 3,164;
Giivenilirlik: ,934; KMO: ,917; Barlett kiiresellik testi: 2444,530 (p: ,000)

Restoranlara yonelik algi 6l¢egine uygulanan ilk faktor analizinde, 9 numarali (Sirnak’taki restoran isletmeleri,
Sirnak mutfagini tanitici etkinliklerde bulunmaktadir), 7 numarali (Sirnak’taki restoran isletmelerinin mentileri
anlasilirdir), 1 numarali (Sirnak’taki restoran isletmeleri, Sirnak kiiltiiriine has motiflere sahiptir) ve 4 numarali
(Sirnak’taki restoran igletmeleri ucuzdur) 6lgek maddelerinin ortak varyans degerlerinin ,50°den diisiik oldugu tespit
edilmistir. ilgili maddeler sirasiyla &lgekten ¢ikarilarak uygulanan faktdr analizleri sonucunda tek faktdr ortaya

¢ikmustir (Tablo 3). Bu faktoriin toplam varyansa yaptigi katki oran1 %64,922°dir.

Tablo 3. Restoranlara Yénelik Algr Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Boyut ve Maddeleri* Ortak Varyans Faktor
Yiikii
Restoranlara Yonelik Algr*
Sirnak’taki restoran igletmeleri, miisteri memnuniyetine 6nem vermektedir. 123 ,850
Sirnak’taki restoran igletmeleri hizmet kalitesine 6nem vermektedir. , 720 ,848
Sirnak’taki restoran isletmelerinin atmosferi keyif vericidir. ,688 ,829
Sirnak’taki restoran isletmelerinin dizayni giizeldir. ,661 ,813
Sirnak’taki restoran isletmeleri hijyene dnem vermektedir. ,636 , 797
Sirnak’taki restoran isletmeleri hizli hizmet sunulmaktadir. ,591 , 769
Sirnak’taki restoran isletmelerinde her yas grubuna hitap eden menii segenekleri ,526 125
vardir.

*Aciklanan Toplam Varyans: %64,922; Ozdeger: 4,545; Ortalama: 2,500; Giivenilirlik: ,909; KMO: ,886; Barlett
kiiresellik testi: 1557,544 (p: ,000)

Tablo 4’e gore, tiiketicilerin hizmet adaleti algilar1, ¢alisanlarla ilgi algilar1 ve restoranlara yonelik algilar
arasinda anlaml iligkiler bulunmaktadir. En yiiksek iliski islem adaleti ile calisanlarla ilgili algi arasinda, en diisiik
iliski islem adaleti ile restoranlara yonelik algi arasindadir. Ote yandan, ¢alisanlarla ilgili alg1 ile restoranlara yénelik

alg1 arasinda da 6nemsenecek diizeyde iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Degiskenlere fliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Korelasyon
Ortalama Standart 1. 2. 3.
Sapma

1. Dagitim Adaleti 2,8720 ,94851 1
2. islem Adaleti 3,3906 1,06220 ,753" 1
3. Cahsanlarla ilgili Alg: 3,1641 1,00181 ,809" ,830" 1
4. Restoranlara Yonelik 2,4998 ,95042 ,695” 545" ,643"
Algi
“p<,01
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H1 hipotezini test etmek amaciyla uygulanan regresyon analizine gore (Tablo 5), hizmet adaleti ile ¢aligsanlarla
ilgili alg1 arasindaki neden-sonug iliskisine yonelik kurulan model anlamlidir. Tiiketicilerin hem dagitim adaletine
hem de islem adaletine yonelik algisi olumlu yonde arttik¢a, calisanlarla ilgili algisinin da olumlu yonde artig

gosterdigi goriilmektedir. Hy hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. H; Hipotezine Yo6nelik Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Cahisanlarla ilgili Alg

B B Standart Hata Sig.

Sabit - 244 ,089 ,006
Dagitim Adaleti 426 ,450 ,041 ,000
Islem Adaleti ,509 ,480 ,037 ,000

R:,876; R% ,767; F: 589,323; Sig. ,000

H> hipotezini test etmek amaciyla uygulanan regresyon analizine gore (Tablo 6), hizmet adaleti ile restoranlara
yonelik algi arasindaki neden-sonug iliskisine yonelik kurulan model anlamlidir. Ancak islem adaletinin restoran
isletmelerine yonelik algi tizerinde diisiik diizeydeki olumlu etkisinin anlamli olmadigi gériilmektedir. H» hipotezi

kismen kabul edilmistir.

Tablo 6. Hz Hipotezine Yo6nelik Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Restoranlara Yonelik Alg:

B B Standart Hata Sig.

Sabit - ,455 ,125 ,000
Dagitim Adaleti ,657 ,658 ,058 ,000
Islem Adaleti ,051 ,046 ,052 377

R: ,696; R% ,484; F: 168,212; Sig. ,000

Hs hipotezini test etmek amaciyla uygulanan regresyon analizine gore (Tablo 7), calisanlarla ilgili algi ile
restoranlara yonelik algi arasindaki neden-sonug iligkisine doniik kurulan model anlamlidir. Modele gore,
tiikketicilerin restoranlardaki c¢alisanlarla ilgili algis1 olumlu yonde arttikga, isletmeye yonelik algisi da olumlu yonde

artis gosterecektir. Hz hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Hz Hipotezine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Restoranlara Yonelik Algi

B B Standart Hata Sig.
Sabit - ,569 127 ,000
Calisanlarla Ilgili Alg ,643 ,610 ,038 ,000

R: ,643; R% ,414; F: 253,200; Sig. ,000

Baron ve Kenny’nin (1986) ii¢ asamali regresyon analizine gore, aracilik etkisinin bazi1 6nkosullar1 bulunmaktadir.
Bu kosullara gore ilk asamada bagimsiz degisken (hizmet adaleti) araci degiskeni (¢alisanlarla ilgili algi)
etkilemelidir. Tablo 5’e gore bu kosul saglanmustir. Ikinci asamada bagimsiz degisken bagimli degiskeni (restoranlara
yonelik algi) etkilemelidir. Tablo 6’ya gore, islem adaleti kapsaminda bu kosul saglanmamistir. Bu sebeple islem
adaleti boyutu ii¢ agsamali1 regresyon analizine dahil edilmemistir. Son asamada bagimsiz degiskenin kontrol edildigi
analizde aract degisken bagimli degiskeni etkilemelidir. Tablo 8’e¢ gore bu kosul saglanmistir. Son asamadaki
bagimsiz degiskenin bagimh degisken lizerindeki etkisi ikinci asama ile karsilastirilmalidir. Eger etki azaliyorsa
kismi aracilik, etki ortadan kalkiyorsa tam aracilik etkisi bulunmaktadir. Ayrica bu agsamada araci degiskenin bagimli

degisken tizerindeki etkisinin anlamliligim1 koruyor olmasi gerekmektedir (Baron & Kenny, 1986). Esasinda Hs
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hipotezi bu anlamlilig1 kontrol etmek amaciyla gelistirilmistir. Bu bilgiler 15181inda, hiyerarsik regresyon analizine
gore (Tablo 8), dagitim adaletinin restoranlara yonelik algi iizerindeki anlamli ve olumlu etkisi devam etmekle
birlikte azalmaktadir. Ayrica calisanlarla ilgili alginin restoranlara yonelik algi iizerindeki olumlu etkisinin
anlamligim1 korudugu goriilmektedir. Analize gore, dagiim adaletinin restoranlara yonelik algiya etkisinde
calisanlarla ilgili algi1 kismi aracilik etkisinde bulunmaktadir. Islem adaleti analiz kapsami diginda tutuldugundan

dolay1 Hs hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 8. Hs Hipotezine Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Restoranlara Yonelik Algi

B B Standart Hata Sig.

Sabit - ,342 121 ,005
Dagitim Adaleti ,506 ,507 ,064 ,000
Calisanlarla Ilgili Alg: ,233 221 ,060 ,000

R:,709; R% ,502; F: 180,519 Sig. ,000

Kismi aracilik etkisinin anlamli olup olmadigina yonelik olarak Sobel testi uygulanmistir. S6z konusu test
sonucunda anlamliliktan bahsedebilmek igin, z degeri 1,96 nin iizerinde olmalidir (Sobel, 1982). Test sonucunda

(Tablo 9) bu arastirmada tespit edilen kismi aracilik etkisinin anlamli oldugu (p <,05) goriilmiistiir.

Tablo 9. Sobel Testi” Sonucu

Test Istatistigi Standart Hata p-degeri

Sobel Testi 3.49194284 0.02847985 0.00047952

“z=ab /  (b2Sa? + a?Sh?)
“a” Tablo 5’teki bagimsiz degiskene (dagitim adaleti) ait B katsayisi, “Sa” bu katsayimnin standart hatasi; “b” Tablo 8’deki araci
degiskene ait B katsayisi, “Sp” bu katsayinin standart hatasidir

Sonu¢ ve Tartisma

Restoranlar dahil olmak fizere, tiiketiciler gilinlimiiz isletmelerinin en Onemli paydas gruplar1 arasindadir
(Karaman & Koroglu, 2019). Restoran igletmeleri i¢in tiiketicilerin zihninde olumlu bir yer edinmek 6nemlidir. Bunu
saglamak icin de isletme yoOneticilerinin hizmet adaleti diizeyine ve c¢alisanlarinin tutum ve davranislarina
odaklanmalar1 gerekmektedir. Aragtirmalar hizmet adaletinin hem ¢aliganlarla ilgili algiy1 hem de isletmeye yonelik
algiy1 6nemli oranda etkiledigini, ayn1 zamanda c¢alisanlarla ilgili alginin da isletmeye yonelik algiy1 sekillendirdigini
gostermektedir. Bu durum, hizmet adaletinin igletmeye yonelik algiya etkisinde ¢alisanlarla ilgili alginin aracilik

roliinde bulunduguna da isarettir. Bu aragtirmada bu aracilik etkisi irdelenmistir.

Arastirmaya gore, dagitim adaleti ve islem adaleti calisanlarla ilgili algiy1 anlamli ve olumlu yonde etkilemektedir.
Ote yandan yine dagitim adaleti isletmeye yonelik algiy1 anlamli ve olumlu yonde etkilerken, islem adaleti isletmeye
yonelik algiy1 etkilememektedir. Restoranlarda hizmetin dagitimini yapan da tiiketicilerle iletisim halinde olan da
isletmenin ¢aliganlaridir. Dolayisiyla tiiketicilerin dagitim adaleti ile islem adaletine yonelik algisinin olumlu yonde
olmasi, ¢alisanlarla ilgili algisim1 da olumlu yonde arttiracaktir. Bagozzi (1975), Roy & Eshghi’nin (2013), Ting
(2011) ve Yen & Chu (2009) hizmet adaletinin ¢alisan-misteri iliskilerini gii¢lendirdigine yonelik tespitleri, hizmet
adaleti algis1 olumlu yonde olan tiiketicinin ¢alisanlarla ilgili algisinin da ayn1 yonde olacagina isarettir. Yine
Blodgett vd. (1997), Carr (2007), Chen vd. (2012), Chen vd. (2014), Cilesiz & Selguk (2018), Dogrul & Yage1 (2015),
Fu (2013), Kaplan vd. (2014), Kwortnik & Han (2010), Martinez-Tur vd. (2006), Nikbin vd. (2010), Olcay & Ozekici
(2018), Teo & Lim (2001), Zhao vd. (2012) gibi birgok arastirmacinin hizmet adaletinin tiiketicilerin memnuniyetleri,
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tekrar tercih etme niyetleri, sadakatleri gibi davraniglari tizerinde 6nemli etkide bulunduguna dair bulgular1 kayda
degerdir. Ciinkii memnuniyeti, sadakati, tekrar tercih etme egilimi yiiksek tiiketicilerin isletme calisanlarina ve
isletmeye yonelik algisinin olumlu yonde olmasi da muhtemeldir. Nitekim Clark vd.’nin (2009), Giovanis vd. nin
(2015) ve Severt vd.’nin (2006) tiiketicilerin hizmet adaletine yonelik algilarinin igletme ¢alisanlarina yonelik
tutumlar tizerinde 6nemli etkide bulunduguna yonelik tespitleri bu ihtimali desteklemektedir. Bu arastirma sonuglari
yazindaki benzer ¢aligmalarin bulgular ile paralellik gostermektedir. Ancak islem adaletinin isletmeye yonelik alg1
iizerindeki etkisinin anlaml1 ¢tkmamis olmasi sorgulanmalidir. islem adaleti, hizmeti sunan calisanlarin tiiketiciyle
etkilesim siirecindeki tutum ve davranislarin1 kapsamaktadir (Blodgett vd., 1993). Daha agik bir sekilde ifade etmek
gerekirse, calisanlarin tiiketicilere karsi davramiglart ve iletisim sekilleri, tiiketicilerin islem adaleti algisim
belirlemektedir. Tiiketicilerin bu durumda iletisim kurma yontemini isletmeden ziyade, direkt calisana yiikledigi
sOylenebilir. Bu da esasinda beklenen bir durumdur. Ciinkii iletisim esnasinda tiiketicinin muhatab1 direkt hizmeti
sunan ¢aligandir. Blodgett vd. (1997) tarafindan yapilmis arastirmaya gore, tiiketicilerin isletmeyi tekrar tercih etme
ve kulaktan kulaga reklam yapma niyetleri tizerindeki en 6nemli boyut islem adaletidir. Bahri-Ammari & Bilgihan
(2017) ise islem adaletinin psikolojik iyi olug hali i¢in 6nemli bir unsur oldugunu ve insanlart motive ettigini
belirtmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler islem adaletini olumlu yonde algiladiklar1 takdirde, isletmeden ziyade
dogrudan calisana yonelik olumlu bir algiya kapilmaktadir. Bu arastirma katilimcilarinin islem adaletine yonelik
algilarinin igletmeye yonelik algi lizerinde bir etkide bulunmamis olmasi buna baglanabilir. Ayrica islem adaletinin
hizmeti sunan ¢alisanlarin tiiketicilerle kurmus olduklari iletisim sekli oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda,

tiikketicilerin galisanlarin tutum ve davraniglarini daha ¢ok dnemsedigi sdylenebilir.

Bu aragtirmada galisanlarla ilgili alginin igletmeye yonelik algiyr anlamli ve olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Restoranlarda sunulan hizmeti bu hizmeti sunan ¢alisandan ayr1 diisiinmek yanlis olabilir. Bu sebeple
calisan-tiiketici etkilesiminin yogun oldugu restoranlarda hizmeti sunan ¢alisanin tutum ve davranislari, tiiketicinin
isletmeye yonelik algisin1 6nemli 6lgiide etkileyecektir (Aver & Sayilir, 2006; Hartline & Ferrell, 1996; Oztiirk,
2002). Bu arastirma sonuglari da, yazindaki benzer ¢alismalarin (Albayrak, 2014; Arslan, 2010; Bilgin & Kethiida,
2017; Davras & Davras, 2018; Ertiirk, 2018; Hsu vd., 1997; Jang & Namkung, 2009; Ogan & Durlu Ozkaya, 2018;
Park, 2004; Sweeney vd., 1992; Tayfun & Kara, 2007; Yiiksekbilgili, 2014; Zopiatis & Pribic, 2007 gibi) bulgularin

desteklemektedir.

Arastirmanin temel sonucuna gore, dagitim adaletinin isletmeye yonelik algiya etkisinde ¢aligsanlarla ilgili algi
kismi araciliga sahiptir. Hizmetin adil oldugunu disiinen tiiketicinin, hem isletmeye karsi hem de isletme
calisanlarina kars1 iyi bir izlenime sahip olacag: gériilmiistiir. Ote yandan ¢alisanlara yonelik izlenimi de iyi diizeyde
olan tiiketicinin yine isletmeye yonelik izleniminin de iyi yonde olacagi anlasilmistir. Hem hizmet adaletinin
calisanlara ve isletmeye yonelik algiy1 etkilemesi hem de calisanlarla ilgili alginin igletmeye yonelik algi {izerinde
etkili olmasi, bu aracilik etkisinin varligina isarettir. Nitekim bu arastirma sonuglar1 bunu desteklemektedir. Turizm

yazininda bu aracilik iligkisinin incelenmemis olmasi, yazindaki bosluga isarettir.

Arastirma sonuglar1 kapsaminda restoran yoneticilerine birtakim 6nerilerde bulunulabilir. Ilk olarak restoranlar
varliklarint devam ettirmek ve tiiketicilerin zihninde olumlu bir yer edinmek istiyorlarsa, yoneticilerin hizmet
adaletini ve calisanlarmin tutum ve davramislarini dnemsemeleri gerektigi Onerilmektedir. ikinci olarak ise,

tiikketicilerin hizmetin soyut olan 6zelligini ¢alisanlarin iletisim, tutum ve davranislariyla somutlastirdiklar: ve bunun
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sonucunda bir algiya sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Bu noktada restoran yoneticileri ¢alisanlarimin tiiketicilerle
iletisim yeteneklerini gdzlemlemelidir. Bu kapsamda yoneticiler ¢alisanlarina hizmet adaleti ve iletisim konularinda
hizmet i¢i egitim verdirebilir. Bunun da 6tesinde yoneticilerin adalet ve miisterilere karsi tutum/davranis hususlarinda

calisanlarina 6rnek olmasi onerilmektedir.

Bu arastirmada tespit edilen islem adaletinin isletmeye yonelik algi {izerinde etkili olmamasinin sebepleri yeni
aragtirmalarla incelenebilir. Ayrica bu arastirma yiyecek-icecek sektdriiniin - gelismedigi  Swnak’ta
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular diger sehirler igin gegerli olmayabilir. Bu sebeple bu arastirmada test edilen
modelin ve elde edilen bulgularin gecerliligini dlgmek i¢in, bu arastirma yiyecek-icecek sektdriiniin gelistigi
sehirlerde tekrarlanabilir. Aymi arastirmanin yiyecek-icecek sektoriiniin gelismedigi diger sehirlerde de

tekrarlanmasi, sonuglari karsilagtirmak acisindan faydali olacaktir.
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Extensive Summary
Introduction

Service fairness was initially studied in the literature of organizational behavior. However, it has recently started
to attract attention in the service marketing literature (Candus & Debra, 2018; Ting, 2011). In the service industry, it
is often difficult for consumers to evaluate the service before experiencing it (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1994).
The abstract feature of the service is one of the main reasons for this difficulty. The sensitivity of the consumer, who
wants to embody the abstract service, increases on service fairness (Seiders & Berry, 1998). In this context, the
perception of service fairness of consumers in the service industry can significantly affect both the perception towards
employees and business. In addition, consumers' perceptions towards employees in the service sector will have an
impact on their perception towards business (Wong, Hung & Chow, 2007; Yen & Chu, 2009). Therefore, it can be
deduced that the perception regarding employees may play an mediating role in the relationship between service
fairness and perception towards business. At this point, it is understood that service fairness is a key factor. However,
little is known about the impact of service justice on consumer behavior, and there is almost no research on the
subject (Candus & Debra, 2018). It can be said that this deficiency also applies to the food and beverage literature.

In this case, these relationships need to be studied scientifically. This research is designed for this purpose.

Clark, Adjei & Yansey (2009), Giovanis, Athanasopoulou & Tsoukatos (2015), Severt, Tesone & Murrmann
(2006) found that consumers' perceptions of service justice have a significant effect on their attitudes towards
employees. Employee-consumer interaction is intense especially in service businesses such as restaurants (Candus
& Debra, 2018). These interactions are critical moments of truth in which a business often creates indelible
impressions (Bitner, Brown & Meuter, 2000). These moments of interaction usually involve only minutes and can

lead to consumer satisfaction or consumer frustration (Smith & Bolton, 1998).

Bagozzi (1975) examined justice in the context of bilateral relations and stated that consumers' perceptions of
justice shape the perception about employees. Similarly, Ting (2011), Yen & Chu (2009) stated that service justice
affects the relationship of consumers with employees. Roy & Eshghi (2013) stated that service justice is the main
factor in the consumer-business relationship. These findings indicate that service justice may affect consumers'
perception about both restaurants and employees. Based on these explanations, the following hypotheses have been

developed:

Hi: Service justice perceived by consumers in restaurants affects perception towards business significantly and

positively.
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H>: Service justice perceived by consumers in restaurants affects perception towards employees significantly and

positively.

The attitudes and behaviors of the employees providing service in restaurants have an important share in
consumers' perception about the business (Albayrak, 2013). Employees' having a satisfactory knowledge of their
work or taking care of consumers play an important role in shaping the consumer perception (Sokmen, 2008).
Albayrak (2014), Arslan (2010), Bilgin & Kethuda (2017), Davras & Davras (2018), Erturk (2018), Hsu, Byun &
Yang (1997), Jang & Namkung (2009), Ogan & Durlu Ozkaya (2018), Park (2004), Sweeney, Armstrong & Johnson
(1992), Tayfun & Kara (2007), Yuksekbilgili (2014), Zopiatis & Pribic (2007) found that the attitudes and behaviors
of the employees towards customers are quite effective in food and beverage businesses. According to the literature,
the perception about employees plays an important role in the consumers' perception toward restaurants. On the other
hand, considering the Hi hypothesis, it can be said that the perception about employees may act as an mediating
effect on the impact of service fairness on the perception toward restaurants. Based on these explanations, the

following hypotheses have been developed:

Hs: In restaurants, consumers' perception about employees affects perception towards business significantly and

positively.

Ha4: In restaurants, consumers' perception towards employees has a mediating role in the impact of the service

fairness on perception towards business.
Method

Population of the research is consumers over the age of 18, who have the habit of eating at restaurants and live in
Sirnak. In the study, data was collected through questionnaire. To measure participants' perceptions of service
fairness, the “service fairness scale” developed by Kwortnik & Han (2010) for hotel businesses was adapted to this
study. To measure the perceptions of the participants towards restaurants and employees, “the scale of perception
towards employees in food and beverage businesses” and "the scale of perception towards food and beverage
businesses” developed by Arslan (2010) are adapted to this study. Likert scale was used to measure all three cases

(Response Categories; 1: Strongly Disagree, 2: Disagree, 3: Undecided, 4: Agree, 5: Strongly Agree).

The research data were collected between December, 25, 2019, and January, 20, 2020 through face-to-face
interviews and online questionnaires. Purposeful sampling method was used for data collection. As a result of face-
to-face interviews 127 available questionnaires and 234 online questionnaires were obtained. The database of the

research consisted of 361 participants.

Research data was analyzed through SPSS 23.0 statistical program. Frequency and percentage distributions were
used to determine the demographic characteristics of the participants. Cronbach's Alpha coefficients were calculated
to test the reliability of the scales and exploratory factor analysis was used to test the construct validity of the scales.
Three-stage regression analysis approach of Baron & Kenny (1986) was applied to test the research hypotheses and
mediation effect. Accordingly, there are some prerequisites for the mediation effect: In the first stage, the independent
variable (service fairness) should affect the mediating variable (perception towards employees); in the second stage,
the independent variable should affect the dependent variable (perception towards restaurants), and in the last stage,

in the analysis where the independent variable is controlled, the mediating variable should affect the dependent
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variable. The impact of the independent variable in the last stage on the dependent variable should be compared with
the second stage. If the impact decreases there is partial mediation, if the impact disappears there is full mediation
effect. Also, at this stage, the impact of the mediating variable on the dependent variable should be significant (Baron
& Kenny, 1986). Hs hypothesis was developed to control this significance.

Results

36.2% of the participants several times a month, 26.5% once a month, 19.9% several times a week, 9.6% once a
week, 7.7% every day eats food in restaurants. 33.3% of the participants are women and 68.7% are men; 44.6% are
married and 55.4% are single. 34.9% of respondents has under the minimum wage, 15.8% of them between the
minimum wage-3000 TL, 12.7% of them between 3001 TL-4000 TL, 13.0% of them between 4001 TL-5000 TL,
23.6% of them 5001 TL and above has monthly personal income. The respondents comprised of 1.1% primary school,
1.7% secondary school, 26.3% high school, 15.2% associate degree, 43.5% undergraduate, 12.2% postgraduate
degree. 21.3% of the participants are between the ages of 18-24, 54.8% are between the ages of 25-34, 18.3% are
between the ages of 35-44 and 5.6% are between the ages of 45-54.

As a result of factor analysis, the service fairness scale was divided into two factors (distributive fairness and
procedural fairness), the scale of perception towards employees and the scale of perception towards restaurants were
divided into one factor. According to the regression analysis, as the perception of consumers towards distributive
fairness and procedural fairness increases positively, their perceptions towards employees increase positively. It was
observed that distributive fairness positively affected the perception towards restaurants, but the low effect of
procedural fairness on perception towards restaurants was not significant. According to the regression analysis, as
the perception of the consumers towards employees in the restaurants increases positively, the perception towards
restaurants increases positively. The meaningful and positive effect of distributive fairness on the perception towards
restaurants continues, but decreases. In addition, the positive impact of perception towards employee on perception
towards restaurants remains significant. According to the analysis, the perception towards employees has a partial
mediating effect on the impact of distributive fairness on the perception towards restaurants. As a result, H; and Hs

hypotheses were fully accepted, H, and Ha hypotheses were partially accepted.
Conclusion

According to this research, the consumer, who thinks that the service is fair, will have a good impression both
against the business and its employees. On the other hand, it is understood that the consumer, who has a good level
of impression about the employees, will also have a good impression on the company. Research findings show that
perception towards employees has a partial mediating effect on the impact of service fairness on perception towards
restaurants. The fact that this mediation relationship has not been examined in the tourism indicates the gap in the

tourism literature.

Within the scope of the research results, some suggestions can be made to restaurant managers. First of all, if
restaurants want to continue their existence and have a positive place in consumers 'mind, it is suggested that
managers should care about service fairness and employees' attitudes and behaviors. Secondly, it is understood that
consumers embody the abstract feature of the service with the communication, attitude and behavior of the

employees. At this point, restaurant managers should observe the communication skills of their employees with
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consumers. In this context, managers can provide their employees with in-service training on service fairness and
communication. Moreover, it is recommended that managers be an example for their employees in matters of fairness

and attitude / behavior towards customers.

Finally, the reasons why the procedural justice determined in this research does not have an impact on the
perception towards business can be examined with new researches. In addition, this research was carried out in
Sirnak, where the food and beverage sector has not developed. The findings obtained may not be valid for other
cities. In order to measure the validity of the model and findings obtained in this research, this research can be
repeated in cities where the food and beverage industry has developed. Also, repeating the same research in other

cities where the food and beverage industry is not developed will be useful in terms of comparing the results.
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