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OZET

RESTORANLARDA YENILIKCILIGIN TEKRAR ZIYARET ETME NIYETI
UZERINDEKI ETKiSI: KUSADASI RESTORANLARI UZERINE BIR UYGULAMA

Osman KAZANCI
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Hakan ATAY
2019, XVII + 86 sayfa

Bu calisma Kusadasi’nda faaliyet gosteren restoranlarda miisteriler tarafindan
algilanan yenilik¢iligin tekrar ziyaret etme niyetine olan etkisini incelemeyi ve bu etkiye
iligkin faktorleri ortaya koymayr amaglamistir. Uygulama Kusadasi sahil seridinde hizmet
veren ve siparis lizerine servis yapan restoranlarda yapilmistir. Arastirmaya dair veri 17
maddeden olusan restoran yenilik¢iligi 6lcegi ve 5 maddeden olusan tekrar ziyaret etme
niyeti Ol¢egi ile hazirlanmis olan anket teknigi ve gozlem ile toplanmustir. Calisma ii¢
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde yenilik ve yenilik boyutlar1 ile ilgili bilgiler
verilmistir. Ikinci boliimde tekrar ziyaret etme niyeti ve tekrar ziyaret etme niyetine etKi
eden faktorler incelenmis, literatiirde tekrar ziyaret etme niyeti lizerine yapilan ¢alismalar
incelenerek teorik gerceve olusturulmustur. Ugiincii boliimde ise Kusadasi sahil seridinde
faaliyet gosteren restoranlarda, yenilik¢iligin tekrar ziyaret etme niyeti {izerindeki etkisini

0lcmek amaciyla toplanan veri ¢oziimlendirilmis ve degerlendirilmistir.

Tezin son bolimiinde arastirmanin sonuglarina dair agiklama ve toplanan verinin
analizlerinin yorumlar1 yer almaktadir. Kullanilan 6lgegin gecerlilik ve giivenilirligini
Olgmek i¢in giivenilirlik analizi ve agimlayici faktor analizi yapilmistir. Toplanan verinin
coziimlenmesi i¢in ise frekans analizi, ANOVA, T-test ve regresyon analizi yapilmistir.
Bulgulara gore Kusadasi sahil seridinde faaliyet gdsteren restoranlarin yenilik¢i miisteriler
tarafindan algilanan yenilikg¢ilikleri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Ayrica miisterilerin son bir haftada ka¢ farkli restorandan hizmet aldiklar
ve degerlendirilen restorandan daha once hizmet alip almamalar1 durumu ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda bir farklilik olustugu saptanmustir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Restoranlarda Yenilikcilik, Tekrar ziyaret etme niyeti,
Yenilik, Yenilik¢ilik






ABSTRACT

THE EFFECTS OF INNOVATIVENESS IN THE RESTAURANTS ON REVISIT
INTENTION: AN APPLICATION ON RESTAURANTS IN KUSADASI

Osman KAZANCI

M.SC. Thesis, at Tourism Management

Supervisor: Dr. Hakan ATAY

2019, XVII + 86 pages

The aim of this study is to examine the effects of innovativeness to the customer’s re-
visit intention and to reveal the factors related to this effect in the restaurants in Kusadasi.
The application was made in the restaurants operating on the coastline of Kusadasi. The data
were collected by a 17-item restaurant innovation scale, 5-item re-visit intention scale and
observation technique. The study consists of three parts. In the first part, information is
given about innovation and innovation dimensions. In the second part, the re-visit intention
and the factors affecting the re-visit intention were examined and by examining the studies
on the revisit intention in the literature the theoretical framework was formed. In the third
section, the data collected and evaluated in order to measure the effect of innovation on the

re-visit intention in the restaurants operating on the coastline of Kusadasi.

In the last part of the application, comments about the results of the research and the
interpretations of the collected data are included. Reliability analysis and exploratory factor
analysis were performed to measure the validity and reliability of the scale used. Frequency
analysis, ANOVA, T-test and regression analysis were performed to analyze the collected
data. According to the findings, it is determined that there is a relationship between the
customers perceived innovativeness and the revisit intention in the restaurants operating in
Kusadasi coastline. In addition, it has been found that, the situation of how many different
restaurants customers got service in the last week and if they got service at the evaluated

restaurant before, makes a differ on re-visit intention.

KEYWORDS: Restaurant Innovativeness, Revisit intention, Innovativeness, Innovation
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GIRIS

Gilinimiizde insanlarin gerek sosyal gerekse ekonomik sartlardaki degisimin bir
getirisi olarak disarida yemek yeme aliskanliklar1 oldukca artmistir. Bu baglamda olusan bu
talebi karsilamak adina yiyecek-igecek isletmelerinin sayisi da giin gectikce artmaktadir.
2011 yilinda Frost ve Sullivan tarafindan yapilan bir aragtirmada, 2015 yilina kadar bu
sektordeki isletme sayisimin yillik yaklasik %35,1 oraninda biiyliyecegi Ongoriilmiistiir
(franchise.com.tr, 2011). Yiyecek igecek-igsletmeleri diinyanin her yerinde oldugu gibi
iilkemizde de ekonominin 6nde gelen yapi taslarindandir. Ayrica, bu isletmeler iilke turizmi
ve tanitimi agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Ulkemize has lezzetler, misafirperverlik ve
yasam tarzi gibi bir¢ok kiiltlir faktoriinii icinde barindiran bu sektoriin gelismesi lilke

turizmi ve ekonomi agisindan énemli bir unsurdur.

Her gegen giin biiylimekte olan bu sektorde isletmelerin yogun rekabet sartlarinda
ayakta kalmalari oldukg¢a Onemlidir. Bu baglamda isletmeler, gerek teknolojik, gerek
ekonomik gelismelere ayak uydurmak ve stirekli degisen beklentileri karsilayabilmek i¢in
kendilerini gilincel tutmak zorundadirlar. Restoranlar icin sadece kaliteli iiriin sunarak
miisteriler tarafindan tercih sebebi olmak oldukca giictiir. Miisteriler kaliteli iiriiniin yanisira
deneyim, giiler yiiz ve atmosfer gibi farkli beklentiler i¢inde olabilirler. Bu beklentileri
karsilamak i¢in yenilik calismalari etkin bir ara¢ olabilir. Miisterilerin beklentilerinin
karsilanmasinin yan sira beklentileri karsilanan ve memnun edilen miisterilerin davranigsal
niyetleri de olduk¢a 6nemlidir (Awi ve Chaipoopirutana, 2014). Tekrar ziyaret etme
niyetinin olusturulmasi firmalarin bir sonraki adimda islerini kolaylastiracaktir. Ciinkii var
olan miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini olusturmak, yeni miisteriler bulmaktan daha
az maliyetli ¢alismalar gerektirir. Ulkemizde bu konularda yapilan akademik ¢alismalar
incelendiginde isletmelerin de bu durumun farkinda oldugu goériilmektedir (Kogbek, 2005;

Durna ve Babiir, 2011; Birdir ve Kale, 2014; Albayrak, 2017) .

Bu calismada Kusadasi sahil seridinde hizmet veren restoran isletmelerinin, miisteriler
tarafindan algilanan yenilik¢ilik seviyeleri ve bu durumun miisterilerin tekrar ziyaret etme
niyetlerine olan etkisi saptanmaya calisilmistir. Ayrica tekrar ziyaret etme niyetinin
katilimcilarin demografik ozelliklerine, disarida yemek yeme sikliklarina ve ziyareti tekrar

etmis olma durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.



Sorun Durumu ve Calismanin Onemi

Insanlar i¢inde bulundugumuz yiizyilda, yasantilarinin her aninda teknoloji ile i¢ ice
yasamaktadirlar. Teknoloji, insan hayatin1 hizlandirmakta, kolaylastirmakta ve sosyallesme
olgusunu farkli bir boyuta tasimaktadir. Bu durum insanlarin arayislarini ve ihtiyaglarini da
etkilemektedir. Ornegin; bir restorana giderken temel motivasyonu yemek yemek olan bir
miisteri i¢in kablosuz internet baglantisinin olmasi, yemegin lezzetli olmasi kadar 6nemli bir
etkendir. Bu sartlar altinda miisterilerin, aradiklarini bulabildikleri isletmeleri tekrar tercih
etmeleri ve o igletmeye karst psikolojik bir bag hissetmeleri olasidir. Bu durumu etkileyen

birgok faktoriin yan1 sira yapilacak olan yenilikler de biiyiik nem tagimaktadir.

Ulkemiz literatiirii incelendiginde, yenilik ve yiyecek-igecek isletmelerinde yenilik
uygulamalar1 ile ilgili arastirmalarin oldugu goriilmektedir. Bu c¢alismalar, yenilik
uygulamalarin1 firma bazinda incelemis ve miisteriler tarafindan algilanan yenilikgilik
lizerine yapilmig bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bunun yani sira restoran isletmelerinde
miisteri baglihigi veya davranigsal niyetleri inceleyen g¢alismalarin oldugu fakat bu alanda
iilkemizde yapilan c¢alismalarin bir¢cogunun destinasyonlar lizerine yapildig1 ve yiyecek-
icecek endiistrisinde smirli ¢alismanin oldugu gorilmiistiir. Ayrica tekrar ziyaret etme
niyetini etkileyen faktorler konusunda ¢alismalarda ortak fikirlerin olmadigi goriilmustiir.
Uzun yillardan beri lizerinde ¢alisilmakta olan davranigsal niyetler kavrami, gilinlimiizde

halen gelistirilmeye ve farkli alanlarda uygulanmaya ihtiya¢ duymaktadir.

Buradan hareketle restoranlarda miisteriler tarafindan algilanan yenilik ¢alismalarinin
tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorlerden olabilecegi kanisina varilmig ve bu yonde
bir aragtirma yapilmasina karar verilmistir. Kusadasi sahil seridindeki restoranlarda yapilan

arastirma, bu alanda iilkemizde 6ncii bir calisma olma 6zelligini tagiyacaktir.

Sorun Ciimleleri

Restoran isletmelerinden hizmet alan misteriler icin tiiriinlerin kaliteli ve lezzetli
olmas1 miisterilerin o restorani tercih etmesi i¢in onemli unsurlarin basinda gelmektedir.
Fakat restoran igletmesinin, siparis vermeyi kolaylastiracak, miisterilerine farkli deneyimler
yasatabilecek, yeni tatlar denemelerine olanak saglayacak, ¢alisanlarinin miisterilerle olan
etkilesimini yeni boyutlara tasiyacak, miisterilerin olasi sorunlarini ¢ézme yontemlerinde

farklilik yaratabilecek 6zellikleri barindirmalariin miisterilerinin memnun ayrilmalarini ve



satin alma/ziyaret davraniglarini tekrar etmelerini saglayacak unsurlar olarak iiriin kalitesi ve

lezzetin yaninda 6nemli unsurlar oldugu disiiniilmektedir.
Buradan hareketle bu ¢alismanin sorun ciimleleri asagidaki gibidir:

Restoranlarda yenilikgilik ve restoranlarda yenilikg¢ilik boyutlarinin tekrar ziyaret etme

niyeti lizerinde bir etkisi var midir?

Tekrar ziyaret etme niyeti, miisterilerin demografik Ozelliklerine gore farklilik

gostermekte midir?

Yukarida ortaya konulan bu sorularin yanitlanmasi, restoranlarin kendilerini olumlu

yonde gelistirmeleri ve miisterilerin beklentilerini karsilayabilmelerini saglayacaktir.

Calismanin Amaci

Bu calismanin temel amaci Kusadasi sahil seridinde faaliyet gOsteren restoran
isletmelerinde miisteriler tarafindan algilanan yenilik¢iligin tekrar ziyaret etme niyeti
iizerinde bir etkisinin olup olmadigin1 saptamaktir. Ayrica, restoranlarda miisteriler
tarafindan algilanan yenilik¢iligin tekrar ziyaret etme niyeti ile iliskisinin katilimcilarin
demografik ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadiginin saptanmasi bu caligmanin bir

diger amacidir.

Calismanin Sayiltilar:
Bu ¢alismanin sayiltilar1 agagidaki gibidir:

a) Restoranlarda yenilik¢iligin tekrar ziyaret etme niyetine olan etkisinin gii¢lii oldugu
sayiltisi ile hareket edilmistir.

b) Kusadasi sahil seridinde faaliyet gésteren restoran isletmelerinin, miisterilere gore

yenilik¢i olduklari varsayilmastir.

Calismanin Anahtar Kavramlari

Bu calismanin anahtar kavramlar1 ve bu kavramlarin anlamlar1 asagida verilmistir:



Yenilik¢ilik; bir kurulusun, stratejik davranis yonelimini, yenilik¢i davranis ve siireg
ile bir araya getirerek pazara yeni iriinler sunma veya yeni pazarlar agma konusundaki

genel yetenektir (Wang ve Ahmed, 2004)

Yenilik; bir siire¢ icerisinde, bir fikrin pazarlanabilecek bir hizmet ya da iiriine, yeni
veya gelistirilmis imalat, dagittm yontemi veya yeni bir toplumsal hizmet yontemine

doniistiirtilmesidir (OECD, 2005).

Tekrar ziyaret etme niyeti; tiiketicilerin hizmet aldiklar1 bir isletmeyi veya ziyaret
ettikleri bir destinasyonu tekrar ziyaret etme davranissal niyetinde olmalaridir (Baker ve
Crompton, 2000)

Cahismanin Simirhiliklar:

Bu ¢alismanin uygulama alani bakimindan simirliligi sadece Aydin ili Kusadas Ilgesi

sahil seridinde faaliyet gdsteren isletmeler lizerinde uygulanmasidir.

Arastirmanin evrenini restoran isletmelerini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Fakat maddi yeterlilikte bulunan sinirliliklar ve zamanin kisith olmasi sebebi ile ¢aligmanin
bir orneklem iizerinden yiiriitiilmesi uygun goriilmiistiir. Kusadasi’nda faaliyet gdsteren
restoranlarin en yogun ve c¢esitli olduklari bir sinirlama getirilebilmesi i¢in aragtirmanin
ornekleminin belirlenmesinde Kusadas1 Gazibegendi Sokak ile Giivercinada Sokak arasi

sahil seridinde faaliyet gdsteren restoranlar sinirlamasi konulmustur.

Bu aragtirmada orneklem olarak Kusadasi sahil seridinde faaliyet gosteren restoran
isletmelerini ziyaret eden tiiketiciler secilmistir. Toplamda 700 anket basilmis, bu
anketlerden 470 adedi geri toplanmistir. Toplanan anketlerden 62 adeti bilgi eksikligi vb.
sebeplerden dolayi analize dahil edilmemis 408 adet anket ¢alismaya dahil edilmistir.



1. BOLUM

1. YENILIiK

Yenilik yaratma c¢abalari, ilk olarak uluslararasi sirketlerin 19. yiizyilin sonlarina
dogru arastirma ve gelistirme (AR-GE) faaliyetlerinde goriilmiistiir. Biiyiik sirketler,
akademik merkezlerdeki bilimsel arastirma sonuglar1 ile kendi ihtiyaglar1 arasindaki
boslugun farkina varmiglardir. 1870 yilinda, bu baglamda Almanya'da, bilimin yeni ve
gelismis tirlinler saglayabilecegini bilen iireticiler tarafindan sentetik renklendirici iiretmek

icin ilk endiistriyel arastirma laboratuvarlari kurulmustur (Dymitrowski, 2014).

Bununla birlikte, yenilik kavramiyla ilgili arastirmalar kisa bir gegmise sahiptir.
Iktisadi ve yonetim bilimlerindeki yenilik, ABD'deki Bilim ve Teknoloji Politikalart
Arastirma Enstitlisii tarafindan yiiriitiilen disiplinler arasi ¢alismalarla ilgili olarak daha
genis bir tartigmaya konu olmustur (Dymitrowski, 2014). Konuyla ilgili ilk bilimsel yayinlar
1960'larda goriinmeye baslanmistir (Drucker, 1985). Yenilik alaninda yapilan literatiir
calismalari ii¢ doneme ayrilabilir. ilk dénemde, 1960'larda ve 1970'lerde, yayinlarin énemli
bir kismi yeniligin kavramsallastirilmasma ayrilmistir. Bu dénemde yapilan calismalar,
niteliksel olarak tanimlayici ve ortam faktorlerinin, kuruluslarin ¢alisma sekli lizerindeki
etkisini analiz eden galismalar olmustur (Grenhaug ve Kaufmann, 1988). Ikinci periyotta,
yani 1980'lerde ve 1990'larda, yeniliklerle ilgili bilimsel arastirmalar yenilik¢i sirketler
tasarlama problemine odaklanmistir (AbuJarad ve Nor’Aini, 2010). 1990'1 yillarda baslayan
ve bugiine kadar siiren tli¢iincii donemde ise, faydali sirket sonuglarini elde etmenin bir araci

olarak yenilikleri ele alan yayinlar olduk¢a fazladir (AbuJarad ve Nor’Aini, 2010).
1.1.Yenilik Kavrami

Yenilik sozciigli, “yenilemek, yeniden yapmak ya da degistirmek” anlamina gelen
Latince “innovare” sozciigiinden tiiretilmistir (Kamaruddeen vd, 2010). Tirk Dil
Kurumu’na gore ise degisen kosullara uyabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel ve yonetimsel
ortamlarda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmasi, yenilik, inovasyon gibi karsiliklar
vardir (Tirk Dil Kurumu, 2018). Ancak buna karsin bazi diger arastirmacilara gore

“yenilik” kavrami yeni iriinler ortaya koymanin yani sira var olanin gelistirilmesi veya



firmalarin tiretim dongiilerine yeni bir siireg eklemeleri anlamima da gelmektedir (Aslan,

2017).

Birgok yazar “yenilik” kelimesi i¢in agiklamalar saglamistir ve her birinin kendine
ozgl bir farkliligi vardir (Cumming, 1998). Grenhaug ve Kaufmann (1988) ilk yenilik
arastirmasinin Joseph Schumpeter'in endiistrinin ilk yillarinda yeniligi ‘kalkinmanin itici
giicii’ olarak tanimladig1i calismasi oldugunu o6ne siirmektedir. Schumpeter’in kitabinda
yenilik, bilinen veya bilinmeyen bir niteligin pazara farkli bir bicimde sunulmasi olarak

tanimlanmustir.

Goker (2000) yeniligi, “Bir kavram olarak, sadece bir siireci (yenilemeyi,
yenilenmeyi) veya sadece bir sonucu (yeniligi) degil, ikisini birlikte anlatir” seklinde
tanimlamaktadir. Bir bagka tanima gore yenilik, girisimcilerin farkli bir iiriin veya hizmet
olusturmak amagh degisiklik yapmalarini saglayan uygulama yetenegi olarak gosterilebilen
bir disiplin ve bir aragtir (Roberts, 1987).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD, 2005)’ne gére yenilik, bir siirec
icerisinde, bir fikrin pazarlanabilecek bir hizmet ya da {iriine, yeni veya gelistirilmis imalat,
dagitim yontemi veya yeni bir toplumsal hizmet yontemine doniistiiriilmesini ifade eder
(Goker, 2000). Zehrer vd. (2015)’ne gore ise yenilik “bir birey veya baska bir birim

tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama veya nesne” olarak tanimlanmaktadir.

Yenilik iizerine caligmalart ile bilinen Drucker’a gore yenilik “bir orgiit igerisinde
beraber calisan farkli yeteneklere ve bilgiye sahip insanlarin verimli hale gelmelerini
saglamak icin bu insanlara ilk kez olanak saglayan bilgidir”. Ona gére yenilik, girisimcilerin
0zel bir aracidir; degisimden farkli bir is ya da farkli bir hizmet i¢in bir firsat olarak
yararlanma yontemidir. Refahi ortaya c¢ikartmak i¢in yeni bir kapasite olusturan, kaynaklar
saglayan eylemler biitiiniidiir. Ogrenilebilme ve uygulanabilme yetenegine sahip bir disiplin

olarak sunulabilir (Drucker, 1985).

Bir isletme kendi kullanimi i¢in bir degisiklik yapabilir, yeni bir iiriin, hizmet veya
yeni bir siire¢ gelistirebilir fakat bu yapilan eylemin yenilik olabilmesi i¢in ilk defa bu sirket
tarafindan uygulanmasi gerekir. Aksi taktirde yapilan, yenilik degil sadece teknik bir

yenileme olarak kalir (Ndesaulwa ve Kikula, 2016).



Basariy1 siirdiirebilmek i¢in, bir iirlinlin yasam dongiisiiniin, teknolojilerin,
rakiplerin, yasalarin ve hatta tiim toplumlarin hizli bir doga degisimi sergiledigi rekabet¢i ve
calkantili piyasada ayakta kalmasi gerekir. Firmalarin maddi ve maddi olmayan varliklarini
piyasa belirsizliklerine kars1 korumalari sarttir (Feimi ve Kume , 2014). Yenilik, kuruluslara
degisen piyasa kosullarin1 ve miisteri taleplerini karsilamak i¢in adapte olma ve evirilme
yetenegi kazandiran bir olgudur. Genel olarak iiretkenlik basarisinin 6nemli bir bileseni
olarak kabul edilir ve insan, siireg, liriin iiclemesinden meydana gelir (Kamaruddeen vd.,
2010).

Sirketler bugiin ayn1 veya benzer iirlin ve hizmeti sunan diger isletmeler ya da
tilkettikleri triinden daha fazlasim1i beklemekte olan miisterilerin baskisi altindadir.
Isletmeler, yeni sartlar ve durumlarla yiizlesmek, yeni {iriinler sunmak veya mevcut iiriinleri
gelistirmek i¢in yeni {iretim yontemlerini siirekli olarak arastirmalidirlar. Baska bir deyisle,
yenilikleri siirekli tanitmalidirlar (Ramadani ve Gerguri, 2010). Schumpeter, yeniligi

asagidaki gibi birka¢ adimda tanimlamaktadir:

1. Yeni bir iiriin tamitmak: Girisimci, kolayca satilabilen ve piyasada bulunmayan yeni
bir iirlin tiretmelidir.

2. Yeni bir iiretim yonteminin tanitilmasi: Yenilik, mevcut girdilerden daha fazla
¢iktiya, birim iirlin basma maliyetlerin diismesine, yeni girdilerin getirilmesine ve
mevcut olanlarin degistirilmesine yol agabilecek yeni bir iiretim plani sunmalidir.

3. Yeni pazarlar agcmak: Yenilikler yeni bolgelerdeki satiglart ve ayrica miisteri sayisini
artirabilir.

4. Uygun hammadde kaynaklarimin bulunmasi: Hammadde tedarik¢isi genellikle
hammaddelerin kalitesini diislirebilir veya fiyatlarin1 artirabilir ve bu da yeni {irliniin
kalitesini ve satig fiyatin1 dogrudan etkiler. Bu nedenle, girisimci yeni iirlinlerin liretimi
icin gerekli olan uygun bir girdi kaynagi bulmalidir.

5. Sektorde yeni bir organizasyonun kurulmasi: Schumpeter bu adimi, daha 6nce higbir
rekabetin olmadig tekel piyasasina girisimcinin bir girigi olarak ya da girisimcinin
piyasada tekel pozisyonunu alacagi kosullar yaratmasi olarak tanimlamaktadir (Sledzik,
2013).

Tiim bu tanimlamalar g6z 6niine alindiginda giinlimiiz rekabet sartlarinda sirketlerin,

gelisen piyasa sartlarina ayak uydurabilmesi, dolayisiyla varligini siirdiirebilmesi icin



yenilik kavraminin {izerinde durulmasi gereken bir kavram oldugu gergegi ortaya
cikmaktadir. Yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak genel bir tanimlama yapilacak olursa
yenilik, yeni bir {irlin veya hizmetin olusturulmasi, var olan iriin veya hizmetlerin
gelistirilmesi, liretime yeni bir siire¢ eklenmesi, tiim bu yenilik veya degisimlerin ilk defa
yapiliyor olmasi ve en Onemlisi sonucunda ticari bir boyut kazanmasi siirecine verilen

isimdir denilebilir.
1.2.Yeniligin Dogas1

Yenilik siirecinin dogasinin bazi yonleri vardir. Modern ekonomide ortaya ¢ikan Bu
yonlerden ilki, yenilik kavraminin temel bir belirsizlik unsuru igermesidir. Yenilik¢i
isletmelerin potansiyel teknik ve ticari sonuglarin1 onceden ve hatta yenilik silirecindeki
siirecte dngdrmek veya tahmin etmek neredeyse imkansizdir. Ikinci énemli yon, yeniliklerin
alandaki bilgiyi zenginlestiren bilimsel ilerlemelere daha fazla giivendigidir. Ugiinciisii,
aragtirma ve yenilik, firmalara, devlet laboratuvarlarina ve {niversitelere ait 0Ozel
laboratuvarlar gibi resmi kuruluslarda gergeklestirilen giderek karmasik siiregler haline
gelmis ve eskiden yenilik¢i cabalar genellikle kendi kaynaklar1 dahilinde calisan uzman
bilim insanlariyla iliskilendirilmistir. Ancak bugiin, resmi arastirmalar endiistride daha fazla

(3

entegre olmaktadir. Dordiinciisii, tim yenilik ve gelismelerin énemli bir kismi1 “yaparak
ogrenme” ve “kullanarak oOgrenme” yoluyla basarilmaktadir. Cesitli “yenilikgilik”
sorunlariin ¢oziimiinde yer alan “gayri resmi” faaliyetler, firmalara, ilgili seyleri nasil
kullanacaklarini, gelistireceklerini, iiretebileceklerini 6grenme firsat1 sunabilir. Besinci ana
nokta, teknolojik gelismenin piyasa kosullarindaki degisikliklere kars1 sadece esnek tepkiler
olarak gosterilemeyecegi goriisiindedir. Bunun yerine ve tam tersine, halihazirda var olan

son teknolojilerin, bu teknolojilerin dogasinin ve firmalar, kuruluslar ve tlkeler tarafindan

saglanan teknolojik ilerlemenin diizeylerinin birlesik bir sonucudur (Karakuzu, 2010).
1.3.Yenilikgilik

Wang ve Ahmed (2004); yenilikgiligi “bir kurulusun, stratejik davranis yonelimini
yenilik¢i davranis ve siiregle bir araya getirerek pazara yeni iirlinler sunma veya yeni
pazarlar agma konusundaki genel yenilik¢i yetenek” olarak tanimlamaktadir. Davranigsal
acidan bir tanimda ise “yenilik¢ilik, davranis degisikligini gosterir ve bir bireyin veya bir

isletmenin, yeni fikirlerin benimsenmesinde sistemin diger liyelerinden daha erken oldugu



dereceye isaret edebilir (Kamaruddeen vd, 2010). Ayrica yenilik¢ilik, ya yeni fikirler tiretme
kabiliyeti ya da yeni deger kaynaklarinin yaratilmast i¢in mevcut unsurlarin kombinasyonu

veya yeni fikirlere agiklik olarak kabul edilebilir (Hurley ve Hult, 1998).

Yenilikgilik stirekli biiylimenin temel taslarindandir ve isletmelerin piyasadaki
yogun rekabette bir adim 6nde olabilmeleri i¢in {iretkenlik ve kalite miikemmelligini bir
araya getirir. Hi¢ olmayani bularak, baskalarinin diisiinmedigini diisiinerek, hi¢ yapilmayani
yaparak ciro ve kar artis1 getirecek yenilikleri pazara sunmak da yenilik¢iligin farkli bir

tanimlamasidir (Glilgubuk, 2014).
1.4.Yenilik Tiirleri

Literatiirde yer alan diger calismalar incelendiginde yenilik kavraminin birgok
tiriiniin oldugu goriilmiistiir. Bu calismada restoranlarin miisteriler agisindan algilanan
yenilik kavrami incelendigi igin bu béliimde Uriin (menii) yeniligi, Hizmet yeniligi, Siireg

yeniligi, Pazarlama yeniligi ve Deneyim yeniligi kavramlar1 incelenecektir.
1.4.1. Uriin Yeniligi

Basarili yeni iirlinlerin pazara sunulmasi ve var olan {rilinlerin gelistirilmesi
organizasyonlar acisindan siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin hayati dnem
tagimaktadir (Bozkurt ve Tascioglu, 2007). Cagin getirileri ve degisen insan ihtiyaglari
bunun en belirgin tetikleyicisidir. Uriin yeniligi, isletmelerin tiiketicilere sundugu iiriinlerde
uyguladig: degisikliklerdir ve dogrudan tiiketici ihtiyaglariyla alakalidir. Tiiketici ihtiyag¢ ve
beklentilerinin disinda teknolojik gelismeler, iriinlerin yasam Omiirlerini kisitlamakta ve
{iriin yeniligini zorunlu hale getirmektedir. Uretilen bu yeni {iriinler, yeni pazar tiirlerine
ulagilmasini, yeni tiiketicilerin kazanilmasini ve ayni zamanda memnuniyetin artirillmasini
da amaglamaktadir (Deniz, 2012). Bagka bir tanimda iiriin yeniligi, var olan lirliniin 6nemli
olgiide 1yilestirilerek veya gelistirilerek ortaya c¢ikarilmasidir. Bu iyilestirmeler veya
gelistirmeler, irlintin; islevlerinde, teknik o6zelliklerinde ve igeriklerinde yapilan

iyilestirmeleri veya gelistirmeleri kapsar (OECD, 2005).

Uriin yeniligi, hali hazirdaki {iriiniin 6nemli bir derecede iyilestirilmesi veya yeni bir
irliniin ortaya konulmasidir. Ayn1 zamanda islevsellik, teknik unsurlar ve malzemelerde

kullanim kolaylig1 saglanmasimni da kapsamaktadir (OECD, 2005). Baska bir degisle {iriin



yeniligi, yeni veya gelistirilmis bir irliniin ticari bir boyut kazanmasi olarak da
tamimlanmaktadir (Hjalager ve Hjalager, 2002). Bessant ve Tidd (2015)’e gore diiriin
yeniligi, bir isletmenin iiriinlerinin degisimidir. Uriinlerini gelistirmeyen veya yeni iiriinler
ortaya koymayan isletmelerin uzun siire ayakta kalmasi ve varligini siirdiirmeleri oldukca
giictiir. Pazara sundugu iriinleri siirekli gelistiren ve yeni lriinler sunabilen isletmeler
rekabet problemi yasamazlar. Bunun sebebi olarak kendine has 6zelliklerdeki yeni iiriinlerin
rakipler tarafindan fark edilmesi ve alternatif {iretmeleri arasinda gegen zamanda pazarda
tek basina olacak olmalar1 gosterilebilir. Bu siirecte isletme yeni iiriin i¢in harcanan miktari
¢ikartmakla kalmaz aym zamanda kar elde edebilir. isletmeleri yenilik¢i olma konusunda
giidiilleyen en o6nemli olgu bu karlilk durumudur. Isletmenin rakiplerinin de kendi
iirlinlerine alternatif {irtinlerle pazara girmesi beklenir. Yenilik¢iligi benimsemis isletmeler
icin bu durum bir sorun teskil etmez. Aksine diger iiriinlerin de yenilenmesinin ilk adiminin
atilmis olmasina sebep olur. Uriin yeniligi siirekli bir dongii igerisinde olan ve bitmeyen bir
siire¢ olma &zelligine sahiptir (Durna, 2002). Uriin yeniligi siirecinde basar1 saglamak igin,
iiretimde bilgiyi dogru zamanli kullanmak ve dig faktor etkilerine dikkat etmek isletmeler

agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Aygen, 2006).

Yeniligi yapacak olan igletmeler pazar ile ilgili bazi degerlendirmeleri yapmak
zorundadirlar. Piyasadaki iiriin sayisinin giinimiizde ¢ok fazla olmasi, yeni iriinlerin
tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilme olasiligint da oldukga azaltmaktadir. Bunun diginda {iriin
yeniligi mevcut bir {irlinlin gelistirilmesi yoluyla yapiliyorsa, tiiketicilerin bu {iriine mevcut
iriinden daha ¢ok para ddemeleri konusundaki egilimlerinin de arastirilmasi gereklidir

(Kirim, 2007).

Literatiirde yer alan bu tanimlamalar g6z 6niine alindiginda bir restoran i¢in iiriin
yeniligi menii ve menii kalemlerini kapsamaktadir. Restoranlar meniilerine yeni {irlinler
katmak, var olan {irlinlerini yeni kombinasyonlar halinde sunmak veya meniilerini siirekli
giincellemek yoluyla iiriin yeniligini gergeklestirmis olurlar. Restoranlarin, liriin yeniligi
yapmadan Once pazar arastirmasini, miisterilerin yeni lirtinlere karst tutumlarini ve yerel
imkanlarin1 gozden gegirmeleri bilyiik 6nem arz etmektedir. Yenilik sadece yenilemek
amaciyla yapilamayacagi i¢in sonucunda ticari bir boyut kazanmasi dolayisiyla isletmeye

maddi getiri saglamasi gerekir.

10



1.4.2. Hizmet Yeniligi

Glinilimiizde isletmeler, {riinlerin birbirlerine olan benzerliklerinden dolay1
miisterilerine farkli hizmetler ve katma degerler sunma yoluna gitmektedirler. Miisteri
isteklerini analiz edebilen ve bu dogrultuda yenilik yapan isletmeler yaptiklar1 bu
yeniliklerde basariy1r yakalamaktadirlar. Hizmet yeniligi bu sebeple rekabet ortaminin
onemli bir degiskeni olma 6zelligine sahiptir. Sektore hakim olan isletmeler genelde hizmet
kalitesi yiiksek olan isletmelerdir. Literatiirdeki arastirmalar, hizmet iizerinde en ¢ok duran
isletmelerin daha hizli gelistigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda daha iyi hizmetin daha
cok kazang saglayacagi soylenebilir (Anderson ve West, 1998). Bunun yani sira diisiik
maliyetlerle kaliteyi elde eden isletmeler, sonu¢ alma hizlarindaki fark ile birbirlerinden
ayrilmaktadirlar. Yeni iriinlerin {iretiminin ve verilen hizmetin hizi rekabet i¢in 6nemli
stratejilerden biridir (Kavrakoglu, 1996). Hizmet yeniligi kaynaklar1 sinirl olan isletmeler
icin cazip bir segenek olma 6zelligine sahiptir. Yapilan hizmet yeniligi basariya ulasir ve
misteriler tarafindan benimsenirse, diisik sermayeli yatirnmlarla hizli geri doniisler
alinabilir. Teorik olarak, hizmet yeniligini bir rekabet araci olarak kullanan isletmeler,
rakiplerinin de benzer uygulamalar1 kisa siirede gerceklestirebilecek olmalari sebebiyle uzun
vadeli rekabet kosullarina ayak uyduramayabilirler. Uygulamada ise hizmet yenilik¢iligini
bir rekabet araci olarak kullanan isletmelerin uzun dénemde de rekabet avantajini ellerinde
tuttuklart goriilmektedir. (Durna, 2002). Hizmet sektoriinde yenilik, imalat sektoriinde
oldugu gibi degildir. Isletmelerin onemli dlgiide degistirilmis veya yeni bir hizmet
yaklagimini benimsemeleri, dagitim sistemlerinde yeni teknolojilerin kullanilmasi ve
sistemdeki yenilik ve farkliliklar hizmet yeniligini ortaya c¢ikarir. Hizmet sektoriindeki
isletmeler bu tiir yeniliklerin yani sira insan kaynaklari konusunda da kendilerini siirekli

gelistirmeli ve sartlar dogrultusunda yeniden yapilandirmalidirlar (Elgi, 2007).
1.4.3. Siirec Yeniligi

Stireg, girdileri isleyip ¢iktiya g¢eviren ve bu unsurlarin ¢evreye aktarilmasini
saglayan bir sistemdir. Akg6z vd. (2014)’e gore siire¢ yeniligi kavrami ise girdinin ¢iktiya
dontistiirtildiigi etkinlikler toplaminin yeni bir yapiya biirlinmesi ile ilgilidir. Bir baska
deyisle, siire¢ yeniliginin isletmelerin tirettikleri iiriinleri daha kaliteli, daha az maliyet ile ve
daha hizli tiretmelerini saglayabilecek teknolojik ekipman, ara¢ ve bilgileri kullanmalar

seklinde tanimlanabilir. Bu baglamda siire¢ yeniligi {riine dair yeni ya da gelistirilmis,
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iyilestirilmis bir liretim veya teslimat uygulamasinin Olusturulmasi olarak da nitelenebilir
(Akgoz vd, 2014). Bir baska tanima gore siire¢ yeniligi, teslimat maliyetleri, {iretilen
iriiniin veya hizmetin birim maliyetleri gibi unsurlarin minimum seviyeye indirilmesi,
kalitenin yiikseltilmesi veya iiriinler iizerinde 6nemli iyilestirmeler gerceklestirmek iizere

ortaya konan yenilik faaliyetleri biitiintidiir (Carvalho ve Costa, 2011).

Bayindir (2007)’ye gore iriinlerin iiretimi ya da hizmetlerin sunumuna dair yapilan
degisimler de siire¢ yeniligi olarak adlandirilabilmektedir. Siire¢ yeniligi, kalite veya
maliyet gibi unsurlar haricinde kolay takip edilebilen bir kavram degildir. Bu sebeple bilgi
ve takip sistemlerinin siire¢ yeniligi faaliyetlerine entegre edilmesi olduk¢a 6nemlidir
(Bayindir, 2007). Tiim bu 6zellikleri géz oniine alindiginda siire¢ yeniligi, isletmeleri daimi
olarak degisiklik yapmaya, yeni veriler ve bilgi toplamaya sevk eden dinamik, devamlilik ve

stireklilik i¢eren bir yapiya sahiptir (Sabuncu, 2014).
1.4.4. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama, firmalarin misterileri hedeflerken kullanmasi i¢in Onemli bir aragtir
(Grewal vd., 2011). Yenilik, hem {iriin gelistirme hem de pazarlamada var olabilir (Chang
ve Dawson, 2006). Lin ve arkadaglari, (2013), tanitim teknikleri ve tirinleri yeni olmasa da,
yeni bir iiriin karmasi igin yeni reklamcilik gibi tanitim yenilik¢iliginin, miisterilerin bir
sitkete yeni bir bakis agisi sagladigimi savunmaktadirlar. Bu nedenle, promosyonel
yenilikler bir firmanin miisterilerini etkin bir sekilde hedeflemesi i¢in birgok firsat
sunmaktadir (Grewal vd., 2011) ve bir firmanin promosyonel yenilik iiretme yeteneginin
miisterinin dikkatini ¢ekmesi ve magaza satin alma davraniglarini arttirmasi muhtemeldir
(Lin, 2015). Ayrica i¢inde bulunulan teknoloji ve iletisim ¢aginin getirileri dogrultusunda
oldukca hizli yasar hale gelen insanlara ulagabilmek ve dikkatlerini ¢ekebilmek icin

pazarlama alanindaki yeniliklerin bir adim ileri tagimak yadsinamaz bir gerekliliktir.
1.4.5. Deneyim yeniligi

Giiniimiizde firmalar piyasada, rekabetin ve farklilasmanin yogunlugunu hissetmekte
ve hizina yetismekte zorlanmaktadirlar. Bu zorlu sartlar altinda firmalarin basariya
ulagmasini saglayacak tek yol yenilik yapmaktir. Yalniz hizmet veya iiriin yeniligi yapmak
basariya ulasmak i¢in yeterli olmayabilir (Goker, 2009). Bu yeniliklerin yani sira maddi

olmayan firiinleri igeren, yenilik¢iligin bir baska tiirii, miisteri degeri yaratmaya dayali
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deneyim yenilikgiligi de kullanilabilir. Deneyim yenilik¢iligi, firmalarin bireysel tiiketiciler
icin kisisellestirilmis ve yasam tarzi temelli deneyimler yaratma yetenegini kullanan bir

tecriibe ortaminin yenilik olarak tanimlanmasidir (Prahalad ve Ramaswamy, 2003).

Deneyim ekonomisinde, sirketler kendilerini ayirt etmek ve miisterilerin dikkatini
¢ekmek icin yeni yollar ararlar (Binkhorst, 2009). Yemek servisi yonetiminin benzersiz
ozellikleri, misteriler ve restoranlar arasindaki iligkileri tesvik eder ve yemek servisi
ortamindaki katilim platformlariin odak noktasi haline gelir (Sashi, 2012). Bu nedenle
deneyim yenilikleri, tiikketici memnuniyetini etkileyen g¢alisanlarin, farklilastirict hizmetler
icin nihai arabulucu olarak kullanilmasina ihtiya¢ duyabilir (Ottenbacher ve Harrington,
2012). Bu calismadaki vurgu ise, misterilerin ¢alisanlarla yenilik¢i yollarla etkilesime
girecegi bir deneyim ortami olusturmak ve bdylece restoranlarin miisterileri ile uzun vadeli

iliskiler kurmasi1 olacaktir.
1.5.Yenilik Stratejileri

Yenilik, sirketler i¢in yalniz bir gelisim araci degil, ayn1 zamanda yenilikgi diisiince,
yenilik¢i fikirler iiretme, dinamik bir is ortami yaratma ve rekabet ortamina uyum
saglayabilme adina bir imkandir. Bir igletmenin yenilige karsi tutumlari kisa vadede olmasa
da uzun vadede isletmenin basarisini etkileyebilir. Bu durumda isletmelerin yenilik

konusunda benimseyecekleri stratejiler hayati onem tagimaktadir (Barker, 2002).

Tablo 1.1. Yenilik stratejileri

Savunmaci (lideri takip) Strateji:

Saldirgan (lider) Strateji:

isletme niteligi: Tekelci, giiclii

Amac: Yeni iriinlerin rekabet olusmadan pazara
stiriilmesi, yliksek pazar pay: yakalama

Isletmenin giiclii yam: AR-GE ve pazardaki giiglii
konumu

Isletme niteligi: Giiclii teknolojik altyapi; rekabetci
pazarda lider isletme

Amac: Pazara ilk kez yeni bir {iriinle giren isletmeye
hizli yanit verebilmek

isletmenin giiclii yam: AR-GE ve hizli firiin
gelistirme (taklit, iyilestirme, se¢enek olusturma)

Taklit¢i (maliyet kiiciiltme) Strateji:
isletme  niteligi: Basarili  6lgek
uygulayict

Amac: Pazardaki yeni lriinlerin benzerlerini daha
diisiik maliyetle tiretebilmek

Isletmenin giiclii_vam Giiclii diretim ve siirec

ekonomisi

eniyileme miihendisligi

Geleneksel (pazar boliilmleme) Strateji:

isletme niteligi: Nis pazar isletmesi

Amac: Belirli bir pazar boliimiiniin gereksinimlerini
karsilama

isletmenin giiclii yani: Mevcut iiriinlerde degisiklik
yaparak kiigiik pazar kesimlerinin gereksinimlerini
kargilama

Kaynak: (innoCentrum.com, 2019)
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Calismanin bu boliimiinde yenilik stratejilerinin yukaridaki tabloda yer alan dort tiirii

incelenecektir.
1.5.1. Saldirgan (Lider) Strateji

Saldirgan yenilik stratejisinde amag her zaman pazarda lider olabilmektir. Pazarda
var olmayan, yeni {iriinleri rakiplerden once pazara sunmak ve patentini edinmek bu
stratejinin temelini olusturur. Yeni bir {iriin veya hizmetle pazara girmek rakipler karsisinda
iistiinliik saglayabilmek acgisindan oldukg¢a onemlidir. Fakat bu stratejiyi uygulayabilmek
icin gliclii AR-GE (Arastirma ve gelistirme) faaliyetleri uygulanmasi gerekir. Bu stratejinin
avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir. Bu sebeple bu stratejiyi uygulayacak
isletmelerin etkin bir bicimde isleyen ve gelismis bir bilgi agina sahip olmalar1 gereklidir

(Coskun, 2013).

Bu strateji sayesinde firmalar rakiplerine oranla ¢ok daha hizli bir bigcimde
konumlarim1 daha iyi noktalara tasiyabilirler. Saldirgan yenilikler yaparak konumlarimi
giiclendirmek adina mevcut varlik ve kaynaklarinit hizli bir bigimde tahsis eder ve bunun
sonucu olarak yaptiklari yenilikleri ile pazarda ilk ve tek olma yolunda ilerleme

saglayabilirler (Akman ve Yilmaz, 2008).

Bu stratejiyi benimseyen isletmeler i¢in orgiit i¢i iletisimin hizli ve giiclii olmasi
olduk¢a Onemlidir. Bunun yanisira saldirgan stratejiyi uygulayan bu isletmelerde bilgi
birikiminin ¢ok giiglii olmasi, iist diizey yonetimin yeniliklere ve risk almaya agik olmalari,
isletme ici iliskilerin iyi diizeyde olmasi, orgiitsel yapinin esnek ve 6grenen bir nitelik

tasimasi onemli bir rol oynamaktadir (Zerenler vd., 2007).
1.5.2. Savunmaci Yenilik Stratejisi

Isletmeler piyasada ilk olma &zelligini elde ederek biiyiik avantaj elde ederler. Fakat
bunun yani sira biyiik riskleri de almis olurlar. Savunmaci strateji, isletmelerin bu riski
almaktan kac¢inmasi1 ve ilk olan diger isletmenin actigt yoldan ilerlemeye yonelik
caligmalarindan olusan stratejidir (Aygen, 2006). Savunmaci strateji, yeni tirtin gelistirmek,
bu iiriinleri daha diisiik maliyetlerle tiretmek, yeni tasarimlar gelistirmek ve tiriinlerine yeni
nitelikler eklemek gibi hedefleri olan isletmelerin sik¢a kullandiklar: bir stratejidir (Bulten,

2003). Piyasada ilk olan igletmenin ardindan giderek riskleri bir Olglide azaltmis olan
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savunmaci stratejiyi benimsemis isletmeler, kalan riski bertaraf etmek ve ilk olan firmanin
eksik veya yanliglar1 hakkinda bilgi sahibi olarak yenilik yapmak adina saldirgan stratejide
oldugu gibi AR-GE c¢alismalart yapmak zorundadir (Zerenler vd., 2007). Hobikoglu
(2009)’na gore saldirgan stratejiyi benimseyen isletmeler kimi durumlarda bu stratejiyi
kullanabilirler. Bu durum genelde bu isletmelerin olumsuz geri doniisler almasi veya

basarisiz olmalar1 durumunda goriilebilir (Thoenig ve Verdier, 2003).
1.5.3. Taklit¢i Yenilik Stratejisi

Taklitci strateji, AR-GE maliyetlerini kaldiramayacak, ilk olmaktan g¢ekinen, risk
almayan ve diisik maliyet, ucuz malzeme ve is giicline sahip isletmelerin siklikla
kullandiklar stratejidir. Saldirgan stratejiyi benimseyen isletmeler pazarda ilk olarak ve
savunmaci stratejiyi benimseyen isletmeler liderin hatalarin1 ve eksiklerini analiz ederek
iriin gelistirme kaygis1 icindedirler. Taklit¢i stratejiyi benimseyen isletmeler ise saldirgan
ve savunmaci stratejiyi izleyen isletmelerin katlandigi maliyetlerden kagimnarak {iriinleri
olduklar1 gibi taklit ederler (Coskun vd., 2013). Taklit¢i stratejiyi benimseyen isletmelerin
bu stratejiyi kullanma yollar1 degisiklik gosterebilmektedir. Genel olarak taklitgi stratejinin
iic yonii 6ne ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, taklit edilen {iriiniin daha diisiik fiyatla satmak, bir
digeri orijinal {irlinii piyasaya sunmak ve sonuncusu ise ellerindeki dagitim ve piyasa
giiciinii  kullanarak oOncii olan firmayr pazarin disinda birakmaktir (Bulten, 2003).
Isletmelerin bu stratejide temeldeki hedefleri piyasadaki yeni iiriinleri en diisiikk maliyetle
iiretebilmektir. Bunun gerceklesebilmesi icinse isletmenin iiriin ve siire¢ yapilanmasi
konusunda basarili olmas1 gereklidir. Bu strateji savunmact strateji ile benzerliklere sahip
olsa da onlar birbirinden ayiran en biiyiik 6zellik taklit¢i stratejinin gelismis bir altyapiya
veya AR-GE altyapisina ihtiyag duymamasidir. Bu isletmelerin karsilastiklar: sorunlardan
en Onemlileri, taklit edilecek {irlin veya firmalarin tespiti ve piyasa degisimleri ile ilgili

yeterli bilgi toplayamamaktir (Cengiz, 2012).

Taklitgi  stratejiyi  benimseyen isletmeler, piyasada ilk olan isletmelerin
pozisyonlarmi zayiflatabilirler. Bunun i¢in teknolojik ilerleme hizlar1 etkin rol
oynamaktadir. Yeniligi ilk yapan isletmeler bu durumdan olumsuz etkilenmemek i¢in
trettikleri Urtinleri stirekli gelistirmeli ve iyilestirme faaliyetlerini siirdiirmelidirler. Aksi
taktirde taklitci isletmeler lider isletmeleri piyasada zor duruma sokabilirler (Gokgek, 2007).

Baz1 yenilikler patentler ile koruma altina alinmaktadir. Bu gibi durumlarda taklit¢i
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stratejiyl benimsemis olan isletmeler patent siiresinin dolmasmi bekler ve bu sayede
herhangi bir lisans ticreti 6demekten de kaginirlar. Bu gibi isletmeler iiriinii yeni pazarlara
sunarak yeniligi yapan sirketin kendisinden daha biiylik kar oranlar1 elde edebilirler. Genel
giderleri yeniligi yapan sirkete oranla daha az olan bu isletmeler bu durumu avantaja

cevirebilir ve ayni iiriinii daha ucuza piyasaya siirebilirler (Oriicii vd., 2011).

Bu stratejiyi kullanan isletmelerin, Bulten (2003)’in de degindigi gibi; 6zel ve
avantajli bolgelerde faaliyet gostermek, diisiikk materyal, isgiicii, enerji veya yatirim
maliyetleri ve diisiik yonetim maliyeti gibi maliyet avantajlar1 piyasada hizli bir gelisme

elde etmelerini saglamaktadir.
1.5.4. Geleneksel Yenilik Stratejisi

Geleneksel strateji, rekabetin az oldugu ve duragan piyasalardaki isletmelerin
siklikla benimsedigi bir stratejidir. Pazardaki degisim ve yenilik taleplerinin az olmasi ve
rakip firmalarin yenilige zorlamamasi bu tiir pazarlardaki yenilik gereksinimini oldukga
diistirmektedir (Gokgek, 2007). Bu stratejiyi benimseyen isletmeler igin, isteseler dahi
yenilik yapmak oldukea giigtiir. Cilinkii bu isletmeler AR-GE faaliyetlerine gereken énemi
vermez ve bu maliyetlerin gereksiz oldugunu diistiniirler (Aygen, 2006). Bunun yani sira bu
isletmeler {irlin yeniligi yapabilecek teknik ve teknolojik altyapiya sahip degildir. Onun
yerine iirlinlerinde, déonemin trendlerine uygun bazi tasarimsal degisiklikler yaparlar. Bu
durum i¢in de piyasadan herhangi bir talep veya rekabetin getirdigi bir dayatma yoktur. Bu
tir isletmelerin pazarda tutunabilmelerinin en Onemli sebebi {irettikleri iirlinlerin

ozellikleridir (Ozkan, 2009).
1.6. Restoranlarda Yenilikgilik Kavrami

Agirlama literatiiriinde yenilik¢ilik konusuna genel isletme literatiiriinden ¢ok daha
az dikkat cekildigi goriilmektedir. Miisterilerin yenilik¢iligin ¢esitli yOnlerini nasil
degerlendirdigini gostermek i¢in agirlama endiistrisine uygulanan simirl sayida akademik

arastirmaya rastlanmistir. Bu arastirmalarin ¢ok kii¢lik bir kismi restoranlari ele almistir.

Agirlama endiistrisi kiiresellesen diinya sartlarindaki hizli teknolojik gelisimlerden
ve ilerlemeden oldukga etkilenen bir endiistridir. Bu sektdrdeki isletmeler yogun rekabet

sartlarinin oldugu pazarda tutunabilmek i¢in, teknolojik gelismeler ve yeni trendler 15181nda
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proaktif yeniliklere ve degisikliklere ihtiyag duymaktadirlar (Birdir ve Kale, 2014).
Sektordeki yiyecek-icecek isletmelerinin sayisinin hizla artmasi miisterilerin sadakatinin
azalmasina, beklentilerinin artmasina ve ayni zamanda tutum ve tercihlerinin degismesine
sebep olmaktadir. Miisteriler yiyecek ve igcecek isletmelerinden servis kalitesi (Akkus ve
Cengiz, 2013), tazelik, giivenilirlik, lezzet (Kogbek, 2005) beklemekte ve ayrica deneyim,
ilgi, atmosfer, menii zenginligi, ilgi c¢ekicilik gibi unsurlara olduk¢a 6nem vermektedirler.

Ve tercihlerinde bu unsurlar1 goz oniine almaktadirlar (Arora ve Singer, 2006).

Guniimiiz otel isletmelerinin artitk miisteri odakli olduklar1 ve misterilerin
beklentilerini karsilamaya yonelik calismalar yaptiklart  goriilmektedir. Konaklama
isletmelerinde yapilan ¢alismalar, yenilik¢i tasarimlara sahip, temali, yenilik¢i atmosfere
sahip, yenilikci meniileri olan restoranlarin, tekdiize yemekhane goriiniimiindeki
restoranlarin yerini aldiklar1 goriilmektedir (Birdir ve Kale, 2014). Bununla birlikte otel
isletmelerinin biiyiik kismi1 miisterilerin beklentilerini karsilayacak ve ihtiyaglarina cevap
verecek nitelikte meniiler hazirlamakta ve farkli {ilke mutfaklarindan yemekler
sunmaktadirlar (Durna ve Babiir, 2011). Bu durumdan, otel isletmelerinin yiyecek-icecek
departmanindaki yenilik faaliyetlerine énem verdikleri anlasilmaktadir (Tekin ve Durna,
2012).

Ulkemiz literatiiriinde yer alan ¢aligmalarm biiyiik cogunlugu otel isletmelerini ele
almaktadir. Restoranlar iizerine yapilan ¢alismalar olduk¢a kisithidir. Birdir ve Kale (2014)
ve Albayrak (2017)’m yaptiklari ¢alismalarla restoranlarin yenilikgilik diizeylerini 6lgmiis
ve tlilkemizde bu alandaki ¢alismalara Onciilik etmislerdir. Fakat bu ¢alismalarda
yenilikeilik isletme agisindan ele alinmis ve miisteri tarafindan algilanan yenilikgilige yer

verilmedigi goriilmiistiir.

Uluslararasi otelcilik literatiiriinde, yenilik¢ilik alan1 kapsaminda bazi g¢alismalar
bulunmaktadir. Bununla birlikte, ¢ogu calisma yoneticilerin firmanin yenilik¢iligini nasil
degerlendirdigini inceleyerek firmanin yenilik¢iligini bir yOneticinin bakis agisindan
arastirmiglardir(Binder vd., 2016; Sandvik vd., 2014; Tajeddini ve Trueman, 2014).
Restoranin yenilik¢iligini miisteri bakis acisiyla test eden Jin ve arkadaslari (2016)
tarafindan yapilan bir arastirma da ise yalnizca bir boyut kullanarak restoranin yenilikgilik
faaliyeti incelenmistir. Ek olarak, bu boyut kavrami daha ¢ok yenilik kavramindan ziyade

hizmet kalitesine odaklanmaktadir. Kim (2016) ise restoran yenilik¢iligini miisteri bakis
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acistyla test etmis ve bu ¢alismasi i¢in dort boyutlu bir 6lgek gelistirmistir. Ayrica restoran
yenilik¢iligini, birlikte yaratma kavrami ile yordamistir. Ariffin ve Aziz (2012) tarafindan
yapilan bir aragtirma da miisteri bakis agisiyla bir otel iizerinde yapilmis ancak daha genis

bir yenilikgilik kavramindan ziyade sadece fiziksel ¢evre yenilik¢iligine odaklanilmistir.

Bu tez ¢alismasinda miisteri tarafindan algilanan yenilikg¢iligin tekrar ziyaret etme
niyetine etkisi arastirilmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda yenilikgiligin bu yonii

ile ele alindig1 bir ¢aligmaya rastlanmamistir.
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2. BOLUM

2. TEKRAR ZiYARET ETME NIYETI

Bir igletmenin sundugu bir iiriin veya hizmetin benzerlerinin, piyasaya rakipleri
tarafindan sunulmasi miimkiindiir. Miisterilerin genellikle birgcok alternatifi vardir. Bu
nedenle, isletmeler igin mevcut tiiketicilerin degerini arttirmalar1 ve yeni miisterileri
¢ekmenin yani sira tekrar ziyaret etme niyeti olusturmak i¢in etkili adimlar atmalari
onemlidir (Hanai vd., 2008). Tekrar ziyaret etme niyeti, turizm hizmetleri (Alegre ve
Cladera, 2009) catering hizmetleri (Kim ve Moon, 2009), hastane hizmetleri (Lee K. J.,
2005), perakende isletmesi (Zboja ve Voorhees, 2006), banka hizmetleri (Shao vd., 2008),
telekom sirketi (Wang vd., 2004) vb. gibi birgok alanda incelenmistir. Misteriyi tutma
konusunda itici faktor modelleri, yapisal esitlik modellemesi veya lojistik regresyon analizi
yoluyla olusturulmustur. Bu modellerde memnuniyet, giiven, onceki ziyaretlerin sayisi,
algilanan degisim maliyeti, miisteri degeri, vb. faktorler g6z oniinde bulundurulmustur. Bu
alanda yapilmis dikkate deger ¢aligmalar, tekrarlayan ziyaretleri etkileyen faktorlerden biri
olan, miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyetini belirleyici bir faktér oldugunu
desteklemektedir (Alegre ve Cladera, 2009).

2.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyetinin Onemi

Tekrar ziyaret etme niyeti, turizmde olduk¢a Onemli bir olgudur. Tekrar eden
ziyaretciler, birgok iilkedeki toplam ziyaret eden turist sayisinin yarisindan fazlasini
olusturmaktadir. Juaneda (1996), Ispanyamin Mallorca kentini ziyaret eden Alman
turistlerin yiizde 56,8'inin ve Ingiliz turistlerin yiizde 71,1'inin tekrar eden ziyaretgiler
oldugunu tespit etmistir. Benzer rakamlar Kozak (2001) tarafindan ortaya konulmustur.
Darnell ve Johnson (2001) Ingiliz Turizm Kurulu’'ndan ve Ingiliz Turizm Otoritesi'nden
aldiklan veriler dogrultusunda, 1986-96 dénemi boyunca Ingiltere'ye gelen tiim denizasiri

ziyaretgilerin %65-73"liniin tekrar eden ziyaretgiler oldugunu belirtmislerdir.

Gitelson ve Crompton (1984) tekrar eden ziyaretcilerin rahatlamak isteyen ve tatilde
bir arkadas ve / veya akrabalarini ziyaret eden yasl bireyler olma ihtimalinin daha yiiksek
oldugunu bulmuslardir. Schmidhauser (1976)’¢ gore iki farkli tiir turist vardir: aym

destinasyonu tekrar tekrar segen siirekli tekrarlayicilar ve mevcut ziyaretlerinde

19



destinasyondan memnun olsalar bile geri gelmeyen siirekli degistiriciler. Bagka bir deyisle,
bazi insanlar ziyareti ayni1 destinasyona tekrar etmeyi tercih ederken, digerleri her zaman
yeni bir yer denemeyi tercih eder. Gitelson ve Crompton (1984) tekrar ziyareti motive

edebilecek bes faktor oldugunu 6ne stirmiislerdir:

Tatmin edici olmayan bir deneyim riskini azaltmasi;
Ziyaretgilerin kendilerine yakin insanlar1 bulabileceklerine dair giivence vermesi;
Duygusal bir ¢ocukluk etkisi yaratmasi;

Destinasyonun daha 6nceki ziyarette tecriibe edilmemis bazi yonlerini tecriibe etmek;

o~ w0 DN PE

Baskalarini turistlerin daha 6nce yasadigi tatmin edici deneyimlere maruz birakmak.

Bu argiimanlar, bir noktaya kadar, insanlarin neden bir destinasyonu tekrar ziyaret
ettiklerini aciklayan Witt ve Witt (1995) tarafindan da tekrar edilmistir: insanlar belli bir
ilkeye tatile gittikten ve onu sevdikten sonra, o yere geri donme egilimindedirler. Daha
once ziyaret edilmemis bir yabanci iilkeye seyahat etmekle karsilastirildiginda, o iilkede

tekrar tatil yapmakla ilgili ¢ok daha az belirsizlik barindirir.

Benzer sekilde, Oppermann (1998), “eger turistler bir onceki (ya da yakin
gecmisteki) destinasyon se¢iminden memnun olurlarsa, bir sonraki destinasyon sec¢imleri
icin diger destinasyonlar hakkinda bilgi bile aramayabilirler” demistir. Bu argiimanlar, bir
destinasyon ile ilgili onceki deneyimlerin niyeti ve destinasyonu tekrar ziyaret etme kararini

etkileyebilecegini 6ne stirmektedir.

Pazarlama literatiiriinde, miisterilerin 6nceki deneyimlerinin, marka se¢imi vs. dahil
olmak tizere tilketim modellerini etkileyecegi uzun zamandan beri bilinmektedir. Sivadas ve
Baker-Prewitt (2000), hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve magaza sadakati arasindaki
iliskiy1 aragtirmistir. Hizmet kalitesinin, memnuniyetin ve goreceli tutumun, bir magaza
onerme olasiligini etkiledigini ve bu magazadan tekrar satin alma ihtimaliyle de biiyiik
olgtide iligkili oldugunu bulmuslardir. Benzer sekilde, turistlerin yasadigi deneyimler ve
algilarmn, tatillerde, tekrar ziyaret etme kararlarinda, destinasyon se¢imi ile mal ve
hizmetlerin tiikketiminde temel oldugu ortaya konulmustur (Ahmed, 1991; Stevens, 1992;
Kozak ve Remmington, 2000).

Woodside ve Lysonski (1989), bir destinasyona yapilan bir ziyaretin, destinasyonun,

diger tatil yeri kategorileri ile karsilastirildigi zaman bir tliketicinin degerlendirmesine dahil
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edilmesiyle pozitif yonde iliskili oldugunu saptamistir. Gyte ve Phelps (1989), 6nceki bir
ziyaretin turistlerin geri donme niyetini etkileyen en O6nemli faktorlerden biri oldugunu
bulmustur. Kozak ve Rimmington (2000), bir destinasyon ile olan 6nceki deneyimlerin
sikligmin, turistlerin yeniden ziyaret etme niyetinin giiglii bir gostergesi oldugunu
bulmustur. Onceki calismalar ayni zamanda turist memnuniyeti ile geri dénme niyeti

arasinda anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymustur (Ross, 1993).

Gitelson ve Crompton (1984), bir destinasyondan memnuniyeti tekrar ziyaret i¢in
gerekli bir sart olarak ortaya ¢iktigini bulmuslardir. Kozak ve Rimmington (2000)’in
Mallorca, Ispanya’y1 ziyaret eden Ingiliz turistlerin, destinasyondan genel memnuniyet ve
baskalarina tavsiye etme niyetleri lizerine yapilan bir arastirmalarmda turistlerin bir
destinasyondan genel memnuniyet algilarinin, gelecekte tekrar ziyaret etme niyetleri ile
turistler arasinda daha fazla iliski kurma egilimi arasinda bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Milman ve Pizam (1995), bir destinasyonla ilgili farkindalik ve asinalik, insanlarin
destinasyonla ilgili imajin1 ve onu ziyaret etme ilgisini ve olasihigmi etkiledigini
belirtmislerdir. Destinasyona asina olan ziyaretciler (yani, daha dnce ziyaret etmis olanlar),
destinasyon hakkinda daha olumlu bir imaja sahiptirler ve orayi ziyaret etmek igin
destinasyon hakkinda sadece bilgi sahibi olanlardan daha fazla ilgi duymaktadirlar. Baker
ve Crompton (2000) kalite, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki iliskileri
incelemek i¢in yapisal denklemler modelini uygulamistir. Hem kalite hem de memnuniyet
yapilarinin, turistlerin davranigsal niyetlerinin giiclii belirleyicileri oldugunu ortaya
koymuslardir. Kalitenin toplam etkisinin, memnuniyetten onemli oOlglide daha giiglii
oldugunu ancak, kalitenin toplam etkisinin neredeyse yarisina memnuniyet yoluyla
ulasildigini belirtmislerdir. Bu nedenle, turizm saglayicilarinin degerlendirici kaynaklarini,
performansin algilanan kalitesini ve turistlerin memnuniyet diizeyini degerlendirmeye
odaklanmalar1 gerektigini, performans kalitesinin 6l¢iilmesi ve elde edilmesinin daha yararli

olabilecegini one stirmiislerdir.

Kozak (2001), onceki ziyaretler ile tekrar ziyaret etme niyeti ve genel olarak
memnuniyet ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskileri dogrulayan giiclii kanitlar
ortaya koymustur. Calisma, turistlerin bir destinasyondan genel olarak memnun olma
seviyelerinin, ayni cografi bolgedeki ayni ve diger destinasyonlara tekrar ziyaret etme

niyetlerini 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermistir. Bu, sadece olgunlasmis bir destinasyon

21



icin (Mallorca, Ispanya) degil, ayn1 zamanda daha az olgunlasmis bir destinasyon (Tiirkiye)

icin de gegerlidir.

Bu bulgular (bir 6nceki deneyimin ve tekrarlayan ziyareti hedef olarak etkiledigi
memnuniyet) muhtemelen farkli deneyimleri olan ziyaretgilerin (6rnegin, potansiyel, ilk kez
ve tekrar eden ziyaretgilerin) bir destinasyon hakkinda farkli bilgilere, algiya, 6ngoriiye ve
talebe sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir. Bazi arastirmacilar 6nceki deneyimin, bilgi
ve farkindalik seviyesine yonelik ¢ok daha ¢esitli ve ayrintili bir talebe yol actigina
inanmaktadirlar (Mazursky, 1989; Fakeye ve Crompton, 1991; Oppermann, 1998).
Tekrarlayan ve ilk kez gelen ziyaretgilerin, farkli bir imge ve bir destinasyonla ilgili
memnuniyet algilar1 oldugu tespit edilmistir. Destinasyon imaji, iiriin, turistler ve c¢evre ile
dogrudan temas halinde olan ¢alisanlarin davranis ve tutumlarindan olugsmaktadir (Reuland,
vd., 1985; Milman & Pizam, 1995). Destinasyon imajinin ii¢ seviyeye sahip oldugu
vurgulanmaktadir: organik imaj, uyarilmis imaj ve karmasik imaj (Gunn, 1988; Fakeye ve
Crompton, 1991). Gunn (1988), organik bir imajin gazete raporlarina, TV raporlarina ve
diger turizm dis1 bilgilere maruz kaldigini, buna karsin uyarilmis bir imajin organik imajdan
gelistirildigini ancak turist organizasyonlarmin yonlendirdigi bilgilerden etkilendigini
belirtmistir (6rnegin; reklam ve seyahat posterleri). Fakeye ve Crompton (1991)a gore
karmasik bir imaj, ziyaret ettikten sonra bir destinasyon ile ger¢ek temastan
kaynaklanmaktadir. Baska bir deyisle, bir destinasyonun imaji daha Once hi¢ ziyaret
etmemis olan ziyaretgilere gore daha karmasiktir. Fakeye ve Crompton (1991) tarafindan
yapilan arastirma, potansiyel, ilk kez gelen ve tekrar gelen ziyaret¢iler arasinda, sosyal
imkanlar ve ilgi ¢ekici yerler, dogal ve kiiltiirel imkanlar, konaklama ve ulasim, altyap,
yiyecekler de dahil olmak iizere, destinasyon imajinin farkli yonleriyle ilgili farkli algilarin
oldugunu gostermistir. Kozak ve Rimmington (2000), tekrar eden ziyaretgilerin, ilk kez
gelen ziyaretcilerden daha fazla tatmin oldugunu tespit ettikleri destinasyon niteliklerini
ortaya koymuslardir. Bu nitelikler paranin karsiligini, konaklama standardini, giivenlik ve
giivenlik duygularini, misafirperverligi, temizligi, vb. toplam degeri igermektedir. Bir
destinasyonla ilgili farkindalik ve aginalik, destinasyon ile ilgilenme olasiligina etki
edebilmektedir (Milman ve Pizam, 1995).

Bir destinasyonla ilgili 6nceki deneyim, imaji ve onu tekrar ziyaret etme niyetini

etkilerken, bir destinasyonla ilgili O6nceki tecriibenin turistlerin davraniglarini da
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etkileyebilecegi tartisgilmaktadir. ilk kez gelen ziyaretcilerin harcama ve kalis siireleri gibi
turist davraniglarinin, tekrar eden ziyaretcilerden farkli olabilecegi diisiiniilmektedir, ¢linkii
onceki ¢aligmalar, turizm deneyiminin ve asinaliklarin tatillerde mal ve hizmetlerin tiiketimi
icin temel oldugunu gostermistir. (Ahmed, 1991; Stevens, 1992; Kozak ve Remmington,
2000).

Bu dogrultuda tekrar ziyaret etme niyetinin destinasyon igin olduk¢a Onemli bir
kavram oldugu sonucuna varilabilir. Bu c¢aligmada tekrar ziyaret etme niyeti, restoranlar
acisindan ele alinmistir. Destinasyonlar iizerinden yapilan birgok calismada goriildiigii gibi,
bu kavramin daha memnun ve kararli miisteriler elde etmek i¢in kullanilabilecek bir arag
oldugu sonucuna varilabilir. Restoranlarda tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilecek
bircok degisken varken bu calismada yenilikgiligin tekrar ziyaret etme niyetine olan etkisi

arastirilmaktadir.
2.2. Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etki Eden Faktorler

Tiiketim davranisi agisindan turistlerin davraniglari asagidakileri igeren iic agamaya
ayrilmistir: ziyaret Oncesi, ziyaret sirasi ve ziyaret (Ryan, 2007). Chen ve Tsai (2007)
turistlerin davraniglarinin ziyaret edilecek yer se¢imi, sonraki degerlendirmeleri ve
gelecekteki davranigsal niyetleri igerdigini belirtmistir. Daha sonraki degerlendirmeler,
seyahat deneyimi veya algilanan deger ve genel ziyaretgilerin memnuniyetidir; oysaki
gelecekteki davranigsal niyetler, ziyaret¢inin ayni destinasyonu tekrar gozden gecirme ve

bagkalarina tavsiye etme istekliligi konusundaki kararina atifta bulunur.

Bazi caligmalar, tekrar ziyaret etme niyetinin Onciisii olarak seyahat deneyiminden
memnuniyeti tanimlamistir (Oppermann, 1998; Baker ve Crompton, 2000; Kozak, 2001;
Jang ve Feng, 2007; Alexandris vd., 2006; Chi ve Qu, 2008; Petrick vd., 2001). Pozitif
memnuniyet, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Gotlieb,
Grewal, & Brown, 1994). Aksine, Um vd. (2006), Avrupali ve Kuzey Amerikali turistler
icin Hong Kong'a olan tekrar ziyaret etme niyetlerinde memnuniyetin 6nemsiz oldugunu
bulmustur. Bigne vd. (2009), rekabetgi piyasada bile memnun miisterilerin daha iyi sonuglar
elde etme firsatlar1 nedeniyle rakiplerine gecebilecegini savunmustur. Baska bir calismada,
Cronin vd. (2000), algilanan degerin, satin alma niyetinin, memnuniyetten veya kaliteden

daha 1yi bir tekrar ziyaret etme niyeti belirleyicisi olabilecegini belirtmistir.
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Zabkar vd. (2010) ana yapilar ve davranissal niyetler arasindaki karmasik iliskiyi
arastirmistir. Modellerine dayanarak, destinasyon niteliklerinin algilanan kaliteyi, bunun da
memnuniyeti ve dolayisiyla tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigini ortaya koymuslardir.
Jang ve Feng (2007) 'in bakis agisina gore yenilik arayisi, tekrar ziyaret etme niyetinin bir
onciisii olarak vurgulanmaktadir. Turistlerin yenilik arayisi ve destinasyon memnuniyetinin
kisa, orta ve uzun vadede tekrar ziyaret etme niyeti Tlzerindeki etkilerini
incelemislerdir. Memnuniyetin turistlerin kisa vadede tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigini, yenilik aramanin turistlerin orta ve uzun vadede tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigini bulmuslardir. Petrik ve Backman (2002), “yenilik arayisinin” turistlerin karar
alma siirecinde 6nemli bir rol oynadigini 6ne siirmiistiir. Pearson (1970), yenilik arayisini
mevcut algi ile gegmis deneyim arasindaki karsitlik diizeyi olarak tanimlamistir. Turizmde,

yenilik arayisi turistlerin memnuniyetini arttirici olarak da arastirilmaktadir (Crotts, 1993).

Mostafavi ve Som (2010), destinasyon ozelliklerinin Penang'taki tekrar ziyaret
niyetine etkisini incelemiglerdir. Yaptiklar1 caligmada, tekrar ziyaret etme niyetini
aciklamak igin gerekli kosullardan biri olarak konumlarin ¢esitlendirilmesini
bulmuslardir. Birgok ¢alisma, imaj ve destinasyon sadakati arasindaki iligskiyi vurgulamigtir
(Ross, 1993; Rittichainuwat vd., 2001; Tasci ve Gartner, 2007). Bu anlamda, Chi ve Qu

(2008), destinasyon sadakatinin bir dnciilii olarak 'destinasyon imajinin' altin1 ¢izmistir.

Destinasyon imajimnin turist davranislarini etkiledigi genel olarak kabul edilmektedir
(Lee, vd., 2005; Bigné, vd. 2001). Bir¢ok c¢alismada, destinasyon imaji bir destinasyon
niteligi olarak ayirt edilmekte ve turistleri ¢ekmek icin etkili bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir (Kneesel vd., 2009). Bigne vd. (2001) ve Lee vd. (2005), destinasyon imajinin
davraniglarda iki 6nemli rol oynadigini vurgulamistir: birincisi, destinasyon se¢iminin karar
verme slirecine etkisi ve ikincisi karar verme davraniglarindan sonraki kosullara etkisidir

(tekrar ziyaret etme niyeti ve 6nerme istegi).

Lee vd. (2005), daha olumlu bir destinasyon imajina sahip bireyler, daha yiiksek
algilanmis destinasyon deneyimine sahip olduklarini, bunun da daha yiiksek memnuniyet ve
daha olumlu davranigsal niyetlere yol agtigini belirtmislerdir. Chen ve Tsai (2007),
destinasyon imaji, degerlendirme faktorleri ( gezi kalitesi, algilanan deger, memnuniyet) ve
davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi test etmistir. Destinasyon imajinin ve memnuniyetin,

ziyaretgilerin -~ davranigsal —niyetini  etkileyen iki  6nemli  degisken oldugunu
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bulmuslardir. Calismada, Destinasyon imajinin davranigsal niyetleri dogrudan ve dolayl

olarak etkiledigi ortaya ¢ikmuistir.

Shanka vd. (2002) agizdan agiza bilginin destinasyon sec¢imi i¢in olumlu etkisini
onaylamaktadir. “Diger insanlarin tavsiyeleri, seyahat etmek isteyen insanlar igin en ¢ok
aranan bilgi tiirlerinden biridir ” (Chi ve Qu, 2008). Agizdan agiza Oneriler ozellikle
turizmde kritik pazarlama aracidir ¢linkii en giivenilir bilgiler olduklar disiiniilmektedir. Ve
bu nedenle potansiyel turistler i¢in en ¢ok ragbet goren bilgi kaynaklarindan birisidir (Yoon
ve Uysal, 2005). Benzer sekilde, Wong ve Kwong (2004), tekrar eden ziyaretgilerin agizdan
agiza ve potansiyel ziyaretgiler iizerinde bu tiir tavsiyelerin etkilerini arttirdigini
belirtmistir. Ozellikle, Hui vd. (2007), tiim seyahatten memnun olan turistlerin, gelecekte
ziyaret etmek yerine, hedefi bagkalarina tavsiye etmesinin muhtemel oldugunu
savunmaktadir. Destinasyon bagliligi onciillerini belirlemek i¢in bir takim calismalar
yapilmis olmasina ragmen (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme), arastirmacilar

arasinda tekrar ziyaret etme niyetinin onciilleriyle ilgili genel bir ortak anlayis yoktur.

Restoranlar agisindan bakildiginda ise Awi ve Chaipoopirutana (2014)’lin
caligmalarinda restoranlar1 tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorleri birkac baslik
altinda inceledigi goriilmiistiir. Restoranlarda tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen faktorler
fiziksel ¢evrenin kalitesi, yemek kalitesi, servis kalitesi, algilanan deger, marka tercihi ve

miisteri memnuniyeti olarak belirtilmistir.

Baker vd. (1994) hizmet sirketlerinin fiziksel ortaminin roliinii, ¢ekici i¢ tasarim ve
dekorasyon, hazirlikli arka plan, miizik, temiz yemek alanlar1 ve egitimli ¢alisanlar gibi
cekiciliklerle marka imajimm1 iyilestirmesi ve miisterileri tesvik etmesi olarak
tamimlamuglardir. Kotler (1997) ise, fiziksel ortami miisterinin bes duyusuyla (gorsel, isitsel,

koku alma, dokunma ve tat alma) algilandig1 “atmosfer” olarak tanimlamistir.

Yiyecek kalitesi restoranlarin en temel bilesenidir ve miisterileri restorana ¢ekmek i¢in
bir zorunluluktur. Ciinkii miisterilerin bir restorani ziyaret etmesindeki temel motivasyon
yemek yemektir (Kivela vd., 1999; Sulek ve Hensley, 2004).  Baska bir deyisle, yemek
restoranlarin zenginligi oldugu i¢in misteri ¢ceker ve dikkat toplar. Giiniimiizde, restoranlar
arasindaki rekabet son derece zorludur clinkii kaliteli, lezzetli ve taze yiyecek

saglamadiklar1 silirece miisterinin, yemegin az pismis, tuzlu, act veya lezzetsiz olma
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durumunun hemen farkina varabilmeleri miimkiindiir (Sulek ve Hensley, 2004). Bu nedenle,
gida kalitesi restoran igletmeciliginde basariy1 en iist diizeye ¢ikarmak icin en temel ve en

onemli aragtir (Namkung ve Jang, 2007).

Ryu ve Jang, (2008) hizli yemek restoraninda ii¢ kalite faktoriiniin baglantisini ortaya
koymuslardir fiyat, tiilketici memnuniyeti ve davranigsal niyet. Calisma, restoran alanindaki
gida hizmet kalitesini ve tiiketici geribildirimlerini etkileyen ii¢ faktorii anlamaya
calismustir. Ug faktor, yemek servisi kalitesinin, tiiketici memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme

niyeti tizerindeki giiciinii ortaya koymustur.

Zeithaml (1988) miisterinin algilanan degerini “algilanan genel faydalar ile algilanan
fedakarliklar veya misterinin 6dedigi maliyet arasindaki kisisel karsilagtirmanin sonucu”
olarak tanimlamistir. Parasuraman vd. (1988) miisterinin algiladigi degerin kisisel ve gizli
bir duygu oldugunu ve bir hizmeti sunanin degil sadece tiiketicinin bir iiriin veya hizmetin

deger katip katmadigini belirleyebilecegini agiklamistir.

Hellier vd. (2003)’ne gore marka tercihi, miisterisinin mevcut sirketi tarafindan
saglanan belirlenmis hizmeti tercih ettigi Olgiide, kendi belirledigi sette diger sirketler

tarafindan saglanan belirlenmis hizmete kiyasla daha iyi olmasidir.

Gilbert vd. (2004), miisteri memnuniyetinin, miisterilerin hizmet deneyimlerine bagh
olarak hizmet bekledikleri bir degerlendirme siirecini tanimladigini 6ne siirmiistiir. Bununla
birlikte, miisteri memnuniyeti sadece miisterinin bilissel tepkisi degil, aym1 zamanda
miisterinin bir hizmete olan etkin tepkisidir. Miisteri memnuniyetinin degerlendirilmesi,

hizmete verdikleri hem biligsel hem de duyussal tepkiden geger.
2.3. Restoranlarda Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Miisterileri elde tutmak veya tekrar ziyaret etme niyetini arttirmak pazarlamadaki en
onemli konulardan biridir ¢iinkii yeni bir miisteri edinmek, mevcut bir miisteriyi elde
tutmanin maliyetini bilyiik Ol¢tide asmaktadir (Fornell, 1992; Spreng vd., 1995).
Memnuniyet ya da memnuniyetsizligin bir sonucu olarak yeniden satin alma / tekrar ziyaret
etme niyeti, miisterilerin bir kurulusla gelecekteki iliskilerini, karliligim1 ve dolayisiyla is
basarisint etkileyen kritik bir faktordiir (Jones, 1998; Reichheld ve Sasser, 1990).

Miisteriler, iiriin / hizmet deneyimlerine dayanarak isletmelere karsi bir tutum gelistirir.
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Oliver (2015) bu tutumu, tirtin/hizmete kars1 olusan begenme/begenmeme durumu olarak
tanimlamigtir. Ve bu tutumun, miisterilerin hizmet/iirtinii tekrar satin alma ve agizdan agiza
tavsiye etme niyetleriyle yakindan ilgili oldugunu belirtmistir. Bu anlamda, Oliver (2015),
davranigsal niyetleri (yani, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri) “bir davranista
bulunma ihtimalinin belirtisi” olarak tanimlamistir. Cok sayida erken arastirma calismasi,
tekrar satin alma / tekrar ziyaret etme niyetini, baglihigin veya sadakatin merkezinde
oldugunu diisiinmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Bununla birlikte, tekrar ziyaret etme
niyetinin bu tiir davranigsal yapilarin kritik bir pargas1 oldugu dogru olsa da, bir isletmeye
kars1 tamamen olumlu bir tutum ile ortiistiirmek yanlis olur. Ciinkii miisterilerin psikolojik
bir bagin olmadigi durumlarda da satin alma davraniglarini tekrarlamalari muhtemeldir

(Jones, 1998).

Buradan yola ¢ikarak restoranlar i¢in de tekrar ziyaret etme niyetinin ayni dogrultuda
bircok degiskene gore farklilik gosterebilecegi sdylenebilir. Restoran isletmelerini ziyaret
eden miisterilerin ana motivasyonu yemek yemek olsa da bunun yaninda iyi hizmet,
rahatlatici atmosfer, giiler yiiz ve iyi bir deneyim gibi beklentileri vardir. Tekrar ziyaret
etme niyetini etkileyen faktorler gbz Oniine alindiginda, en Onemli degiskenlerin
memnuniyet ve kalite oldugu gergegi karsimiza ¢ikmaktadir (Zboja ve Voorhees, 2000;
Alegre ve Cladera, 2009; Baker ve Crompton, 2000). Restoranlarda yenilik¢ilik boyutlari
genel ¢cergevede memnuniyet ve kalite ile dogrudan iligkilidir (Kim E. , 2016). Bu durumda
restoranlar acisindan tekrar ziyaret etme niyeti olusturmanin Onemi ortaya c¢ikmaktadir.
Calismanin  degiskenlerinden bir digeri olan restoranlarda yenilik¢ilik kavraminin
misterilerde tekrar ziyaret etme niyeti olusturmada basariy1 getirebilecek degiskenlerden

oldugu diistiniilmektedir.

Restoranlar yapacaklart {iriin/hizmet, deneyim ve pazarlama yenilikleri ve bu
yenilikleri yaparken benimseyecekleri stratejiler ile miisterilerin beklentilerine cevap
verebilirler. Yeni miisteriler bulma arayisi yerine mevcut miisterilerin davranissal niyetlerini
gelistirerek daha kazangli is yapmus, kaliteli hizmet vermis, isteklerine kolaylikla cevap

verebilecekleri ve asina olduklari memnun miisteriler edinmis olurlar.

27



3. BOLUM

3. RESTORANLARDA YENILIKCILIGIN TEKRAR ZIYARET ETME
NIYETI UZERINDEKiI ETKIiSi: KUSADASI RESTORANLARI
UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Materyal ve Yontem

Bu arastirmada tarama modeli olarak nicel ampirik yaklasim ve nitel gozlem
benimsenmistir. Veri toplama teknigi olarak katilimsiz gozlem ve soru sorma teknigi

kullanilmig ve bu teknik yazili soru sorma teknigi olan anket olarak belirlenmistir.

Verilerin toplanmasi asamasinda isletme c¢alisanlart ve anketorler araci olarak
kullanilmig ve dogru veriye ulasabilmek i¢in anket formlarinda konu hakkinda kisa bir
bilgilendirme yazisina yer verilmistir. Toplanan bu verilerin c¢oziimlenmesi ve
degerlendirilmesi asamasinda frekans, ortalama ve ylizde yonteminden yararlanilmistir.
Ayrica restoranlarda yenilikgilik dlgegi ile tekrar ziyaret etme niyeti 6lcegi arasindaki iliski
ve bu iliskinin demografik 6zelliklere gore farkini ortaya koymak amaciyla olusturulan
hipotezlerin test edilmesi amaci ile regresyon, t-test ve ANOVA analizleri uygulanmistir.

Verilerin analizi agsamasinda istatistik paket programi kullanilmistir.

Veri toplama calismalar1 01.08.2018-01.02.2019 tarihleri araliginda yapilmustir.

Yogun sezon olmamasi sebebi ile siire¢ olmasi gerekenden uzun siirmiistiir.

Veri toplamada kullanilan o6lgekler Ingilizce dilinden uyarlama olduklari igin
oncelikle 6n degerlendirmesini yapmak amaciyla 40 kisilik bir denek grubuna pilot ¢calisma
uygulanmis, Olgeklerin kapsam gecerliligi, yapisal gecerlilik ve giivenilirlik analizleri

yapilmustir. Analiz sonuglar1 dogrultusunda verilerin toplanmasi1 asamasina gegilmistir.

Olgeklerin kapsam gegerliligi, yapisal gecerliligi ve degiskenler arasi kurulan tiim
iliski hipotezlerinin analiz sonuglari Afyon Kocatepe Universitesi’nde bu konu iizerine

uzman 6gretim iiyesi goriisii alinarak onaylanmustir.
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3.2. Arastirma Modeli

Arastirma modeli olarak betimsel model ve iliskisel model kullanilmistir. Bunlar:

e Betimsel olarak; katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir
diizeyleri gibi demografik 6zellikleri; restoran yenilikgiligi degerlendirmeleri ve tekrar
ziyaret etme niyeti diizeyleri incelenmistir.

e lliskisel olarak ise; restoran yenilik¢iliginin demografik bilgilerin boyutlarma gore
farklilik gosterip gostermedigi ve restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti

arasinda bir iliski olup olmadig1 incelenmistir.

Sekil 3.1. Aragtirmanin Modeli

*Yas
« Cinsiyet (" )
» Medeni Hal

« Egitim Durumu
* Gelir Diizeyi

* Meslek

Restorandan daha & * Servis ve menil yenilik¢iligi
*Restorandan daha dnce . : i ailiE : o
hizmet alnma durumu . PD:;;}II;E ayegﬂllﬁliﬂllﬁl i Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
*Son bir haftada kag¢ farl Y “His

restorandan hizmet L

alindi Restoran yenilikgiligi
Demografik Bilgiler \_ )

\ J

\ J

Arastirma modelinden de anlagilacagi iizere, katilimcilarin tekrar ziyaret etme
niyetleri tizerinde restoran yenilikgiligi boyutlarmin etkili oldugu goriilmektedir.
Aragtirmada, restoran yenilik¢iligi ve tekrar ziyaret etme niyeti test degiskenlerini,

tilkketicilerin demografik 6zellikleri ise kontrol edilen degiskenleri olusturmaktadir.
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3.3. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini restoran igletmelerini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Fakat maddi yeterlilikte bulunan sinirliliklar ve zamanin kisitli olmasi sebebi ile ¢calismanin
bir 6rneklem iizerinden yiiriitilmesi uygun gorilmiistiir. Arastirmanin Ornekleminin
belirlenmesi i¢in Kusadasi Gazibegendi Sokak ile Giivercinada Sokak arasi sahil seridinde

faaliyet gdsteren restoranlar sinirlamasi konulmustur.

Bu arastirmada orneklem olarak Kusadasi sahil seridinde faaliyet gosteren restoran
isletmelerini ziyaret eden tiiketiciler se¢ilmistir. Calismada Ornekleme yontemi olarak,
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Kolayda ornekleme, ana kiitleden secilecek Ornek kesimin arastirmacinin
kendisinin belirledigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda drneklemede veri,
ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanir (Aaker vd., 2007). Evreni temsil
etme giicli olarak diger yontemlere oranla daha zayif goriilmesine karsin kisith siire ve
restoran miisterilerin tiimiine ulasilabilmesi i¢in bu oOrnekleme yontemi kullanilmistir.
Kusadasi sahil seridi {izerinde siparis ile yiyecek-igecek servisi yapan 60 isletme
belirlenmistir. Anketlerin bir kismi, birak ve topla yontemi (lbeh vd., 2004) ile belirlenen
isletmelerde ¢alisan personele birakilmis ve doldurulduklarinda geri toplanmigtir. Kalan
kismi ise anketoOrler tarafindan, belirlenen restoranlardan heniiz hizmet almis tiiketicilere
birebir uygulanmigtir. Restoran isletmecilerinin bir kismu ile yapilan goriisme sonucunda
calismada isletmelerin isimlerinin kullanilmamasina karar verilmistir. Toplamda 700 anket
basilmig, bu anketlerden 470 adedi geri toplanmistir. Toplanan anketlerden 62 adeti bilgi
eksikligi vb. sebeplerden dolay1 analize dahil edilmemis 408 adet anket ile toplanan veri

analiz edilmistir.
3.4. Veri Toplama Araclar

Arastirma verisinin toplanmasi asamasinda yazili soru sorma tekniklerinden biri olan
anket yontemi kullanilmustir. Kisith zaman ve maddi sinirliliklar sebebi ile verinin hizl,

glivenilir ve ucuz bir yontem olan anket teknigi kullanilarak toplanmasina karar verilmistir.
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3.4.1. Anketlerin Hazirlanmasi

Kullanilan anket formundaki degiskenler ile ilgili, literatiirde daha once farkli
aragtirmacilar tarafindan gelistirilmis ve kullanilmis Olgeklerden yararlanma yoluna

gidilmistir. Anket formu ti¢ alt boliimden olusturulmustur (Ek-01).

e ilk boliimde cinsiyet, yas medeni durum, meslek, egitim durumu, gelir diizeyi,
degerlendirilen restorandan daha Once hizmet alinip alinmadigi ve son bir hafta
icerisinde kag farkli restoran isletmesinden hizmet alindig1 gibi bilgilere ulagsmak amagl
sorulara yer verilmistir.

e Ikinci boliimde katilimcilarin, hizmet aldiklar1 restorani ne 8lgiide yenilik¢i bulduklarini
0l¢mek amaciyla “Restoran Yenilik¢iligi” 6l¢eginin 17 sorusuna yer verilmistir.

e Son bolimde ise katilimecilarin, hizmet aldiklari restoran1 yeniden ziyaret etme
niyetlerini 6lgmek amaciyla “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti” Olgeginin 5 sorusuna yer

verilmis ve anket bu dogrultuda hazirlanmistir.

Arastirmada kullanilan restoran yenilik¢iligi 6l¢egi Kim (2016) tarafindan 4 boyut
ve 17 madde olarak gelistirilmistir. Restoran isletmelerine yonelik tekrar ziyaret etme niyeti
Olgegi Han (2007) tarafindan restoranlara uygulanmis 1 boyut ve 5 maddeden olusmustur.
Her iki 6l¢ek de kullanildiklar1 calismalarda 7°li Likert tipi olarak uygulanmistir. Aydin
Adnan Menderes Universitesi’nde gorev yapan alaninda uzman bir dgretim iiyesi goriisii
almmis ve bu dogrultuda her iki 6lgegin de 5°li Likert tipi olarak uygulanmasina karar
verilmistir. Olgeklerde kullanilan ifadeler ise “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”,

“kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” olarak verilmistir.

Tablo 3.1. Anket formunda yer alan restoran yenilik¢iligi 6l¢egi ifadeleri

Restoran
yenilik¢iligi .
boyutlari Ifadeler

1.Bu restoran, yeni tatlar sunar.

2.Bu restoran, yeni yemek kombinasyonlari sunar.

Menii ve Servis
Yenilikeiligi 3.Bu restoranin yenilik¢i yemek sunumlar var.

4.Bu restoran, mentilerini siirekli gilinceller.
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Tablo 2.1. Anket formunda yer alan restoran yenilik¢iligi 6lgegi ifadeleri (Devami)

5.Bu restoran, yenilik¢i 6zellestirilmis bir menii sunar.

6.Bu restoranda iiriin siparis prosediirii yenilikgidir.

7.Bu restoran, hizmetlerinde yeni teknolojileri kullanir.

8.Bu restoran, yenilik¢i uygulamalar veya c¢evrimigi siparis
araclari sunar.

9.Bu restoran, uistiin hizmetler sunmaktadir.

Deneyim 10.Bu restoran, yenilikg¢i fiziksel tasarimlara sahip.
Yenilikgiligi

11.Bu restoran, yenilik¢i etkinlikleri ile bilinir.

12.Bu  restoranda  ¢alisanlarin  misterilerle  etkilesimleri
yenilikgidir.

13.Calisanlarin, bu restorandaki miisterilerin sorunlarint ¢dzme
bigimleri yenilikgidir.

Pazarlama 14.Bu restoranin yenilikgi tiyelik programi vardr.
Yenilikgiligi

15.Bu restoran, yenilikg¢i firsatlar sunar.

16.Bu restoran, yenilik¢i pazarlama programlari uygular.,

17.Bu restoran, miisterilerin 6neride bulunmalarina olanak taniyan
yenilik¢i iletisim platformlar1 (gevrimigi topluluklar, sosyal
medya v.b.) saglar.

Yukaridaki tabloda ¢alismada kullanilmis olan restoranlarda yenilik¢ilik dlgeginde yer

alan ifadelere yer verilmistir.
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Tablo 3.2. Anket formunda yer alan tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi ifadeleri

Tekrar ziyaret etme ifadeler
niyeti Boyutu

1.Gelecekte bu restoranda yemek yerim.

2.Gelecekte bu restoranda yemek yeme ihtimalim var.

Tekrar ziyaret etme | 3.Gelecekte bu restorana geri donerim.
niyeti

4.Bu restoran1 ailem, arkadaslarim veya bagkalarina tavsiye
edecegim.

5.Bu restoran hakkinda baskalarina olumlu seyler sdyleyecegim.

Olgeklerin her ikisi de Ingilizce’ den Tiirkce *ye uyarlanmis ve Karadeniz Teknik
Universitesi'nde gérev yapan alaninda uzman &gretim iiyesi kontroliinde Tiirkge ’ye
cevrilmistir. Cevirinin konunun igerigine uygunlugu kapsaminda, Afyon Kocatepe
Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde caligan “Gastronomi”, “yonetim ve organizasyon” ve
“yabanci dil” alanlarinda gorev yapan 4 akademisyenin goriisleri alinmistir. Ceviri isleminin
ardindan “Tirk Dili” alaninda uzman bir 6gretim {iyesi goriisii alinarak anket son haline

getirilmistir.
3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan literatiir taramasimin bir sonucu olarak, bu alanda yapilan ¢aligmalarin
cogunlugunun destinasyonlara yonelik yapildig1 ve tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen bir
cok faktor oldugu; bu faktorlerden en cok 6ne ¢ikanlarin ise memnuniyet, hizmet kalitesi ve
imaj oldugu goriilmiistir (Baker ve Crompton, 2000; Kozak, 2001). Ayrica restoranlar
iizerine yapilan yenilik ¢alismalarinda memnuniyet, hizmet kalitesi ve imaj gibi olgularin
yenilikle iligkili oldugu goézlemlenmistir (Kim E. , 2016; Yan vd., 2015). Bu sebeple
restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde bir etkiye sahip olacagi
diistintilmiis ve hipotezler bu dogrultuda gelistirilmistir. Bunlara ek olarak tekrar ziyaret
etme niyetinin demografik bilgilere gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in de

demografik bilgiler ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda hipotezler kurulmustur.
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Katilimcilarin, restoran yenilik¢iligi goz tliniine alindiginda tekrar ziyaret etme
niyetlerinin iliskisel boyutu ve tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen restoran yenilikgiligi

boyutlar ile demografik 6zelliklere dair hipotezler asagida verilmistir:

Hi: Restoran yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Hip: Menii ve servis yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Hic: Deneyim yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Hiq: Pazarlama yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.
Hie: Yas araligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Haif: Meslek gruplart ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml bir farklilik vardar.
Hig: Medeni durum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hin: Egitim durumu ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hii: Gelir durumu ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hyj: Cinsiyet ile farkli restoranlardan hizmet alma arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hik: Son bir hafta igerisinde farkli restoranlardan alinan hizmet ile tekrar ziyaret etme

niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hu: Degerlendirilen restorandan daha Once hizmet alma durumu ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.
3.5. Arastirma Bulgularimin Analizi

Aragtirma asamasinda toplanan verilerin analiz asamasinda frekans, t-test, regresyon

ve ANOVA analiz ¢esitlerinden yararlanilmistir.
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3.5.1. Demografik Bulgular

Anketin ilk boliimiinde yer alan 8 soru ile katilimcilarin; cinsiyet, yas, medeni
durum, meslek, egitim durumu, gelir durumu, ¢alismaya konu olan isletmeden daha once
hizmet alip almadiklar1 ve son bir hafta i¢inde ka¢ farkli restorandan hizmet aldiklari

bilgileri toplanmasi amaglanmustir.

Tablo 3.3.’te katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler yer almaktadir.
Katilimeilarin cinsiyetleri incelendiginde denekleri 268 erkek (%65,7) ve 140 kadinin
(%34,3) olusturdugu goriilmekte bununla birlikte erkek katilimcilarin oran1 kadin

katilimcilara gore yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimcilarin yas dagilimlar dikkate alindiginda, biiyiik cogunlugunu 25 — 34 yas
gurubu (%41,7) araliginda yer alan 170 katilimci olusturmaktadir. Diger guruplara goéz
atildiginda ise 24 yas ve alt1 gurubu (%27,0) 110 katilimci, 35-44 yas grubu (%22,3) 91
katilimer ve son olarak 45 yas ve tizeri (%9,1) katilimci oldugu goriilmektedir. Bu durumda

ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu gen¢ miisterilerden olustugu sdylenebilir.

Katilimcilarin medeni hali incelendiginde bekar olan (%58,8) katilimci ve evli olan
(%41,2) 168 katilimer oldugu gézlemlenmektedir. Bu durumda bekar katilimcilarin evli

katilimcilara gore daha fazla oldugu anlasilmaktadir.

Katilimcilarin meslek gruplari incelendiginde (%40,9) 167 katilimcinin is¢i, (%30,6)
125 katilimemin diger, (%21,1) 86 katilimcinin kamu personeli ve (%7,1) 29 katilimcinin
ise emekli seceneklerini isaretledigi goriilmektedir. Diger secenegini isaretleyen
katilimcilarin biiyiik bir cogunlugunu ise 6grenciler, 6zel sektor calisanlar1 ve igverenlerin

olusturdugu gozlemlenmistir.

Katilimeilarin egitim durumlar incelendiginde, biiyiikk ¢ogunlugun(170 kisi) lisans
mezunu oldugu (%41,7) takibinde 140 katilimcinin lise (%34,3), 62 katilimcinin 6n lisans
(%15,2), 24 katilimcinin lisansiistii (%5,9) ve 12 katilimeinin ilk ve ortaokul (%2,9) mezunu

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.3. Demografik 6zelliklere iliskin frekans dagilimlari

Evren Frekans (N=408) | Yiizde %

Kadin 140 34,3

Cinsiyet
Erkek 268 65,7
24 ve alt1 110 27,0
25-34 arst 170 41,7

Yas
35-44 arasi 91 22,3
45 ve usti 37 9,1

: Evli 168 41,2

Medeni Digm Bekar 240 58,8

Meslek Isgi 167 40,9
Emekli 29 7,1
Memur 86 21,1
Diger 125 30,6

Egitim Durumu Tkdgretim 12 2,9
Lise 140 34,3
On lisans 62 15,2
Lisans 170 41,7
Lisanstistii 24 59

Aylik Gelir 1000 TL ve alt1 13 3,2
1001-2000 TL aras1 129 31,6
2001-4000 TL aras1 196 48,0
4001 TL ve tizeri 68 16,7
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Tablo 3.3. Demografik 6zelliklere iliskin frekans dagilimlar1 (Devami)

Restorandan daha once Evet 213 68,4

hizmet alma durumu Hayir 129 31,6
1 109 26,7
2 163 40,0

Son bir haftada ka¢ farkh

restorandan hizmet alim 3 76 18,6

rum

durumu 4 31 7.6

5 ve daha fazla 29 7,1

Katilimcilarin aylik gelir durumu g6z 6niine alindiginda (%48,0) 196 katilimcinin
2001-4000 TL arasi1 gelire sahip olduklari, (%31,6) 129 katilimcinin 1001-2000 TL arasi
gelire sahip olduklari ve (%16,7) 68 katilimcinin ise 4001 TL ve tizeri gelire sahip olduklar
anlagilmaktadir. Katilimcilarin yalniz (%3,2) 13 kisilik bir kisminin 1000 TL ve alt1 gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir. Verilerin toplandigi tarih araligi goz Oniine alindiginda
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun en azindan asgari iicret kadar gelire sahip olduklari
sdylenebilir. Ote yandan katilimcilarm {ilkemiz sartlarma gore yiiksek gelirleri olmasa dahi

disarida yemek yeme egilimlerinin yiiksek oldugu sonucu da ¢ikarilabilir.

Grafik 3.1. Degerlendirdiginiz restorandan daha 6nce hizmet aldiniz m1?
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Grafik 3.1. incelendiginde katilimcilarin yaridan fazlasinin (%68,4) degerlendirdikleri
restorandan daha once hizmet aldiklart goézlemlenmektedir. Bu durumda katilimcilarin

cogunlugunun, degerlendirdikleri isletmeye asina olduklar1 sdylenebilir.

Grafik 3.2. Son bir haftada kag farkli restorandan hizmet aldiniz?

Son bir hafta icinde kag farkl restorandan hizmet aldiniz?
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Grafik 3.2. incelendiginde katilimcilardan 163’iiniin (%40,0) son bir hafta i¢erisinde
2 farkli restorandan hizmet aldiklar1 gozlemlenmektedir. Bunun yani sira 109 katilimcinin
(%26,7) son bir hafta icerisinde sadece 1 restorandan hizmet aldiklarini belirtmislerdir. Bu
durumdan 109 katilimcinin son bir hafta i¢inde sadece degerlendirdikleri restorandan hizmet
aldiklart anlagilmaktadir. Katilimcilardan 29’u (%7.1) ise son bir haftada 5 ve daha fazla
farkli restorandan hizmet aldiklarini belirtmislerdir. Bu da katilimcilarin kii¢iik bir kisminin

disarida yeme aligkanliklarinin yiiksek oldugunu géstermektedir.
3.5.2. Normal Dagilim Testi

Arastirma siirecinde elde edilen restoran yenilik¢iligi hakkindaki verinin normal
dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Elde edilen verilerin normal dagilip
dagilmadigin1 incelemek amaciyla kesif analizi yapilmis ve mean, (3,4274) median’in
(3,6471) birbirine yakin oldugu gozlenmistir. Ayrica ¢arpiklik (skewness) -,607 ve
basikligin (kurtosis) -,524 arasinda oldugu goriilmiistiir. Tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili

verinin normal dagilim gosterip gostermedigi, elde edilen verinin normal dagilim
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varsayimlarini karsilayip karsilamadigini incelemek i¢in bu veri seti i¢in tekrar kesif analizi
yapilmis ve mean, (3,6088) median’in (4,0000) birbirine yakin oldugu gozlenmistir. Ayrica
carpiklik (skewness) -,816 ve basikligin (kurtosis) -,098 arasinda oldugu goriilmiistiir bu
durumda c¢arpiklik ve basikligin -1,5 ile +1,5araliginda olmasi normal dagilim
varsayimlarina gore iki 6l¢ek verilerinin de normal dagildigini isaret ettigini gostermektedir.
Parametrik testlerin kullanilmasi i¢in saglanmasi gereken kosullar; verilerin normal
dagilmasi, varyanslarin homojen olmasi, 6érneklemi olusturan birimlerin evrenden tarafsiz
olarak se¢ilmesi ve birbirinden bagimsiz olmasi, 6rneklem biiyiikligiiniin de 10’dan az
olmamasidir (Ural ve Kilig, 2005). Dolayisiyla bu arastirmada elde edilen verinin normal
dagilim varsayimlari yerine getirildigi g6z Oniine alinarak degiskenler arasindaki
iligkilerinin tespitinde, hipotezlerin sinanmasi agamasinda parametrik testler kullanilmasina

karar verilmistir.
3.5.3. Giivenirlilik Analizi

Bir 6l¢iim aracinin giivenilirligi, 6lgiilecek degiskeni ne kadar tutarli bir sekilde
oOlgtiigline veya Ol¢iim sonuglarinin kesinligine baglidir. Giivenilirlik, ayni kosullar altinda
farkli degerlendirme araglarindan elde edilen sonuglarin tutarhiligidir. Bu ¢alismada
kullanilan o6lgeklerin giivenilirligini 6lgmek i¢in Cronbach Alpha giivenilirlik yontemi

kullanilmistir.

Cronbach alfa katsayisinin ideal olarak 0,7'nin iizerinde olmasi beklenmektedir
(Biiytikoztirk, 2012). George ve Mallery'e (2003) gore ise alfa degerinin > ,9 olmasi
miikemmel; ,8 -9 arasinda olmasi 1yi; ,7 — 8 arasinda olmasi kabul edilebilir; ,6 —,7 arasinda
olmasi kuskulu; ,5 — ,6 arasinda olmasi zayif ve 5’in altinda olmasi ise kabul edilemez

olarak degerlendirilir.

Arastirma kapsaminda kullanilan restoran yenilik¢iligi ve yeniden ziyaret etme niyeti
Olgeklerine ait Cronbach’s alfa katsayilari hesaplanmistir. Asagidaki tablolarda restoran
yenilik¢iligi ve tekrar ziyaret etme niyeti Olgekleri ile gergeklestirilen pilot ve kapsamli

caligmaya iliskin sonuglar sunulmustur.
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Tablo 3.4. Restoran yenilikgiligi 6l¢egi pilot ¢alisma giivenirlilik analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

,948 17

Analiz sonucunda elde edilen sonuglar incelendiginde pilot ¢alismada yer alan
restoran yenilik¢iligi Ol¢egine ait Cronbach’s o degeri 0,948 olarak hesaplanmis olup

oldukga yiiksek ve istenileni karsilayan bir giivenilirlige sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.5. Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi pilot ¢alisma giivenirlilik analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

,944 5

Tekrar ziyaret etme niyeti Olgegine ait Cronbach’s o degeri ise 0,944 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda her iki dl¢egin de mitkemmel derecede giivenilirlige sahip

olduklar1 gézlemlenmistir.

Tablo 3.6. Restoran yenilikgiligi 6lgegi kapsamli ¢aligma giivenirlilik analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

977 17

Ana calismanin giivenirlilik katsayilarina ait tablo incelendiginde restoran yenilik¢iligi
Olgegine ait Cronbach’s o degeri 0,977 oldugu ve bu degerin oldukga yiiksek ve istenileni

karsilayan bir deger oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7.3 Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi kapsamli ¢alisma giivenirlilik analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

971 5

Tekrar ziyaret etme niyeti Olgegine ait Cronbach o degeri ise 0,971 olarak
hesaplanmistir. Bu durumda her iki 6lgegin de miikemmel derecede giivenilirlige sahip

olduklar1 sdylenebilir.
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Yukaridaki sonuglara gére her iki 6l¢egin de giivenilirlik katsayilar1 oldukga yiiksek
cikmistir. Maddelerin alfa katsayisini ne kadar etkileyecegini ve yoniinii belirlemek icin
“Eger Madde Silinirse Alfa” degeri hesaplanmis, her bir maddenin ¢ok giiclii giivenilirlik
degerleri nedeniyle, herhangi bir maddeyi 6lgegin disinda tutmak gerekli goriilmemistir (Bal

vd., 2018).
3.5.4. Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan restoran yenilik¢iligi 6l¢eginin orijinal yapist incelendiginde 4
boyut ve 17 maddeden olustugu goriilmektedir. Bu 06lgegin  1.boyutu (lirtin/menti
yenilik¢iligi) 5 ifadeden, 2.boyutu (hizmet yenilikgiligi) 4 ifadeden 3. Boyutu (deneyim
yenilikgiligi) 4 ifadeden ve 4. Boyutu (pazarlama yenilik¢iligi) 4 ifadeden olusmaktadir.
Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢eginin orijinal yapist incelendiginde ise 1 boyut ve 5 ifadeden
olustugu goriilmektedir. Ornek sayisinin uygun olup olmadigimi ve tepkiselligi dlgmede
kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's test sonucunun restoran yenilik¢iligi 6lgegi igin
0,972 ve tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢egi igin 0,904 ¢ikmasi ayn1 zamanda sig. degerinin her
iki 6lgek icin de (000) p<0,05 anlamli ¢ikmasi veri setinin ¢aligma igin uygun oldugunu yani

yeterli sayida drneklem oldugunu ortaya koymaktadir.

Restoran yenilik¢iligi 6l¢egi igin birinci faktor (12,437) ile ikinci faktor (0,734)
arasindaki farkin ikinci faktoriin iki katindan fazla olmasi 6lgegin yapr gegerliligi agisindan
giiclii oldugunu gostermektedir. Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi icin birinci faktor (4,479)
ile ikinci faktor (0,203) arasindaki farkin da ayni sekilde ikinci faktoriin iki katindan fazla
olmas1 bu olcegin de yapr gecerliligi agisindan gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3.8. Restoran yenilik¢iligi faktor analizi sonuglari

Boyutlar
Ifadeler Nizrrl\l/li;/e Deneyim Pazarlama
yenilikiligi yenilik¢iligi | yenilikg¢iligi
Bu restoran yeni tatlar sunar , 705 413 344
?uun;r;Storan yeni yemek kombinasyonlari 701 435 348
S:r éj:rstoramn yenilik¢i yemek sunumlari 704 429 352
Bu restoran meniilerini siirekli glinceller ,665 ,436 341
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Tablo 3.8. Restoran yenilikgiligi faktor analizi sonuglari (Devami)

Bu r?storan yenilik¢i 6zellestirilmis bir 733 411 336
menu sunar

Bu re'sto‘randa urun siparis prosediirii 714 337 467
yenilik¢i

Bu restoran servisinde yenilik¢i yontemleri 699 327 474
kullanir

Bu rgstprar! yep111kg1 uygulamalar ve 712 261 454
cevrimici siparis araglari sunar

Bu restoran ustun hizmetler sunmaktadir ,692 ,407 344
]S3a1;] ir;:storan yenilik¢i fiziksel tasarimlara 315 701 338
Bu restoran yenilik¢i etkinlikleri ile bilinir ,366 ,790 ,309
Bu .res‘Foran(.la ga.11§ar{la.r1n miisterilerle 416 718 343
etkilesimleri yenilik¢idir

Bu restorandfl gahsa.nl‘arm r‘nustgr‘ﬂer‘ln‘ 447 710 206
sorunlarini ¢6zme bicimleri yenilik¢idir

Bu restoranin yenilikgi tiyelik programi 361 300 779
vardir

Bu restoran yenilikgi firsatlar sunuyor ,469 ,356 , 7107
Bu restoran yenilik¢i pazarlama 464 385 708
programlar1 uyguluyor

Buv restoran yenilikgi iletisim platformlar 372 389 668
saglar

Cronbach Alpha Degeri 977

Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,972

Toplam Varyansin %80,77’ini agiklamaktadir.

Ozdeger: 12,43

Uygulanan agimlayic1 faktor analizi sonrasinda restoran yenilikgiligi 6lg¢eginin, bu
calismada uygulanan analizler sonucunda orijinal yapisindan daha farkli bir yapiya
biiriindiigii ortaya ¢cikmustir. ifade sayisinda herhangi bir degisim olusmamus fakat 6lcegin
boyutunda degisiklikler olusmustur. Olgek, orijinal yapisinda 4 boyuttan olusurken, faktor
analizi sonrasinda ii¢ boyut olarak karsimiza cikmistir. Menii yenilik¢iligi ve servis
yenilik¢iligi tek boyut altinda toplanmis ve diger boyutlarda herhangi bir farklilik
gozlemlenmemistir. Bu durumdan, 6rneklemin menii ve servis yenilik¢iligini bir biitiin
olarak goriiyor olmalar1 sonucu ¢ikartilabilir. Olgegin yeni olusan boyutlar1 yukaridaki

tabloda verilmistir.
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Tablo 3.9. Tekrar ziyaret etme niyeti faktdr analizi sonuglari

Boyut
Maddeler :
Tekrar ziyaret etme
niyeti
Gelecekte bu restoranda yemek yerim ,946
Gelecekte bu restoranda yemek yeme ihtimalim var ,946
Gelecekte bu restorana geri donerim ,949
Bu restoran1 ailem arkadaslarim veya baskalarina tavsiye 946
edecegim ’
Bu restoran hakkinda baskalarina olumlu seyler sdyleyecegim ,945
Cronbach Alpha Degeri 971

Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,904
Toplam Varyansin %89,571ini aciklamaktadir.

Ozdeger: 4479

Uygulanan ag¢imlayici faktor analizi sonrasinda, tekrar ziyaret etme niyeti Olgegi,
orijinal yapisin1 korumus ve ifade veya boyut sayisinda herhangi bir degisim séz konusu

olmamustir. Olgegin ilgili analiz tablosu yukarida verilmistir.
3.5.5. Restoranlarin Yenilik Diizeyleri ile Ilgili G6zlem Bulgulari

Yapilan gozlemler sonucunda Kusadasi sahil seridindeki restoranlarin biiyiik
cogunlugunun bir yenilik dongiisii igerisine girdikleri saptanmistir. Bu durumun en 6nemli
sebeplerinden biri olarak son donemlerde turizmde yasanan krizi avantaja ¢cevirme ¢abalari
oldugu diistiniilmektedir. Ziyaret¢i sayisinin az olmasi bu donemin bir yenilesim donemine
donligmesini saglamistir. Sahil seridinde yol, altyapt ve g¢evre gibi alanlarda da yerel
yonetimler tarafindan yenilikler yapilmistir. Ayn1 donem igerisinde restoranlarda yapilan

gozlem sonucunda asagidaki sonuglara varilmaistir:

e Restoranlarin biiyiik kisminda mevsimsel menii degisiklikleri oldugu goriilmistiir.
Ozellikle balik restoranlarinda gézlemlenen bu durum, bu alandaki restoranlarm menii

konusunda yenilik¢i ¢caligmalar yaptiklarini ortaya koymaktadir.
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e Restoranlarin bir kisminda yemek sunumlarinda (hamburgerin eldiven ile servis
edilmesi, deniz kabugunun tabak olarak kullanilmasi vb.) yenilik¢i yontemlerin
kullanildig1 gézlemlenmistir.

e Restoranlarin biiyiik ¢ogunlugunun alanlarinda trendleri takip ettikleri (hamburger
sunumlarmin iinlii restoranlardaki gibi yapilmasi, meniideki kahve c¢esitlerinin artmasi
vb.) ve yenilikleri uyguladiklar1 gozlemlenmistir.

e Restoranlardan bir kisminin miisterilerine yonelik iyelik programlart oldugu
gozlemlenmistir.

e Bu alandaki restoranlarin biiyiik ¢ogunlugunda temalarina uygun fiziksel tasarimlar
oldugu gozlemlenmistir.

e Servis personellerinin teknolojik ekipmanlar ( kulaklik, telsiz) kullandiklari ve siparis
alma arac1 olarak ¢evrimici veya teknolojik yontemlerin kullanildig: restoranlarin kisitlt
sayida da olsa var olduklar gézlemlenmistir.

e Servis salonlarinda kullanilan 1sitma sistemlerinde (masa alt1 1sitict vb.) yenilik¢i
yontemler kullanan restoranlarin oldugu gézlemlenmistir.

e Restoranlarin bir kisminda servis salonlarinda yenilik¢i elektronik araglarin (masada
elektrik prizi, masada tasinabilir sarj aletleri, elektronik mumlar vb.) kullanildig:
gozlemlenmistir.

e Restoranlarin biiyiik cogunlugunun elektronik gilines perdesi ve otomatik agilan tavan
gibi teknolojileri isletmelerine entegre ettikleri gozlemlenmistir.

e Isletmelerin bir kisminin “happy hour” gibi pazarlama yontemleri kullandiklar:
gozlemlenmistir.

e Restoran isletmelerinin bir kisminda “dart” gibi etkinliklerin olduklar1 gézlemlenmistir.

e Ayrica yenilik¢i yontemleri kullanan restoranlarda miisterilerin kalma siirelerinin de

arttig1 gézlemlenmistir.
3.6. Hipotezlere Ait Sonuclar

Arastirmanin bu bdliimiinde; restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskinin durumu, tekrar ziyaret etme niyetinin katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi, regresyon, t-test ve ANOVA analizleri ile

test edilmistir.
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Restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskinin durumunu
belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda P degeri (P>0,05 ise anlaml1
bir iligki bulunmamaktadir, P<0,05 ise anlamli bir iliski bulunmaktadir) ve Beta degeri

(%’lik degerlerde) dikkate alinmistir.

Tekrar ziyaret etme niyetinin katilimcilarin demografik o6zellikleri ile iliskisini
olgmek, ayrica katilimcilarin disarida yemek yeme durumlarini 6lgmeye yonelik soruya
verdikleri cevaplarin tekrar ziyaret etme niyetini ne Olgiide etkiledigini 6lgmek amaciyla
%095 giiven araliginda bagimsiz 6rneklem t-testi ve ANOVA kullanilmistir. % 5 hata pay1 2-
Tailed (¢ift kuyruklu) P degerine bakilarak sonuglar degerlendirilmistir. (2-Tailed P>0,05
ise anlamli bir iligki bulunmamaktadir, 2-Tailed P<0,05 ise anlaml1 bir iliski bulunmaktadir)

(Bilyiikoztiirk, 2012).

3.6.1. “Restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir iliski

vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho Restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski

yoktur.

Hi Restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

Tablo 4.10. Restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon modelinin
anlamlilik testi

Model Karelerin Toplam Sd Karelerin F P
Ortalamasi
299,136 1 299,136 859,244 000
Regresyon , |
Artik 141,344 406 /348
oplam 440,480 407

Tablo 3.10.’a gore restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini

gosteren regresyon modeli anlamli ¢ikmistir
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Tablo 3.11. Restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon modeli
katsayilari

Regresyon Katsayilar: Slglg:r::;ie
Model 7 T P
B Standart Hata Beta
Sabit ,492 ,108 4,538 ,000
Restoran yenilikg¢iligi ,902 ,031 824 29,313 ,000

Restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki ilgilesim katsayisi
0,824 oraninda bulunmustur. Ayrica restoran yenilik¢iligi tekrar ziyaret etme niyetinin
0,679’unu agiklamaktadir. Tablo 3.10. ve Tablo 3.11.’¢ gore restoran yenilik¢iliginin tekrar
ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon modeli anlamli ¢gitkmistir; H1 hipotezi kabul
edilmigstir. Restoran yenilikg¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi
goriilmektedir. Onem diizeyi (p); degiskenler arasinda anlamlilik olup olmadigini,
Korelasyon katsayist ise bu iliskinin giiclinii ortaya koymaktadir (Ayyildiz, 2011).
Korelasyon katsayist +1 ile -1 arasinda degisen bir deger alir. Katsayinin pozitif olmasi,
degiskende artis oldugu zaman digerinde de artis oldugunu, negatif olmasi ise bir
degiskende artis olurken digerinde azalis oldugunu isaret eder. Korelasyon katsayisinin + 1
olmasi miikemmel iliskiyi, 0 olmasi degiskenler arasinda hi¢ iliski olmadigini gosterir.
Katsaymin 0,30’dan kii¢lik olmasi1 zayif iligki oldugunu, 0,30 ile 0,70 arasinda olmas orta
diizeyde iliski oldugunu ve 0,70’den biiyiikk olmasi1 ise yiiksek diizeyde iliski oldugunu
ortaya koymaktadir (Ural ve Kilig, 2018).

Bu iki degisken arasindaki iliski %82 boyutunda kuvvetli ve pozitif yonlii oldugu,
buna bagli olarak restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin de anlamli,

pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

3.6.2. “Menii ve servis yenilikciligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir

iliski vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho Menii ve servis yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir

iligki yoktur.
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Hi Menti ve servis yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonli bir

iligki vardir.

Tablo 3.12. Menii ve servis yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon
modelinin anlamlilik testi

. Karelerin
Model Karelerin Toplami df F P
Ortalamasti
Regresyon 277,449 1 277,449 690,937 ,000
Artik 163,031 406 ,402
Toplam 440,480 407

Tablo 3.12.’ye gore deneyim yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini

gosteren regresyon modeli anlamli (P<0,05) ¢ikmustir.

Tablo 3.13. Restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon modeli
katsayilar

Standardize

Regresyon Katsayilari

Model Katsayilar t P
B Std. Hata Beta

Sabit

,697 ,113 6,173 ,000

Menii ve servis
et o 839 ,032 794 26,286 ,000
yenilikgiligi

Menii ve servis yenilikg¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki korelasyon
katsayisi 0,794 oraninda bulunmustur. Ayrica menii ve servis yenilik¢iliginin, tekrar ziyaret
etme niyetinin 0,629’unu acgikladigi goriilmektedir. Tablo 3.12. ve Tablo 3.13.’¢ gore
deneyim yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon modeli
anlamli (P<0,05) ¢ikmustir; Hi hipotezi kabul edilmistir. Menii ve servis yenilikgiliginin

tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Bu iki degisken arasindaki iliski %79 oraninda kuvvetli ve pozitif yonli oldugu,
buna bagli olarak menii ve servis yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin de

anlaml, pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.
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3.6.3. “Deneyim yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir iliski

vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho Deneyim yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
yoktur.

H: Deneyim yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

Tablo 3.14. Deneyim yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon modelinin
anlamlilik testi

] Karelerin
Karelerin Toplami df F P
Ortalamasi
Model
Regresyon 286,77
286,773 1 3 757,478 ,000°
Artik 153,707 406 ,379
Toplam 440,480 407

Tablo 3.14.’e gore deneyim yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini

gosteren regresyon modeli anlamli (P<0,05) ¢ikmustir.

Tablo 3.15. Deneyim yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon modeli
katsayilar

Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar
Model t P
B Std. Hata Beta
Sabit ,546 ,113 4,821 ,000
Deneyim Yenilik¢iligi ,862 ,031 ,807 27,522 ,000

Yukaridaki tablolara gére deneyim yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki korelasyon katsayisi 0,807 oraninda bulunmustur. Ayrica menii ve servis
yenilik¢iliginin, tekrar ziyaret etme niyetinin 0,650’unu agikladigi goriilmektedir. Tablo
3.14. ve Tablo 3.15.e gore deneyim yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini
gosteren regresyon modeli anlamli (P<0,05) ¢ikmustir; Hi hipotezi kabul edilmistir.

Deneyim yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.
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Bu iki degisken arasindaki iliski %80 oraninda kuvvetli ve pozitif yonlii oldugu,
buna bagli olarak deneyim yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin de anlamli,

pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

3.6.4. “Pazarlama yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir iliski

vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho Pazarlama yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
yoktur.

Hi1 Pazarlama yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.

Tablo 3.16. Pazarlama yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon
modelinin anlamlilik testi

Karelerin
Model Karelerin Toplami df F P
Ortalamasi
Regresyon 248,153 1 248,153 523,848 ,000°
Artik 192,327 406 474
Toplam 440,480 407

Tablo 3.17. Pazarlama yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi regresyon modeli

katsayilari
Standardize
Regresyon Katsayilari
Model Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
Sabit 1,109 ,112 9,901 ,000
Pazarlama Yenilikgiligi , 745 ,033 , 751 22,888 ,000

Yukaridaki tablolara gore pazarlama yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki korelasyon katsayisinin 0,751 oldugu goriilmektedir. Ayrica pazarlama
yenilik¢iliginin, tekrar ziyaret etme niyetinin 0,562’sini acikladigi goriilmektedir. Tablo

3.16. ve Tablo 3.17.’e gore pazarlama yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini
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gosteren regresyon modeli anlamli (P<0,05) c¢ikmustir; Hi hipotezi kabul edilmistir.
Pazarlama yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu ydnde etkiledigi

goriilmektedir.

Bu iki degisken arasindaki iliski %75 oraninda kuvvetli ve pozitif yonli oldugu,
buna bagli olarak pazarlama yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin de

anlamli, pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

3.6.5. “Yas arahi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir farkhhk vardir.”

Hipotezine dair bulgular

Ho: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gostermez.

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin yas gruplarina gore farklilik gosterir.

Tablo 3.18. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin yas araliklart ANOVA anlam
yiikleri

Yas Gruplart N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
P4 ve alt1 110 3,5273 1,04284 ,09943
P5-34 arasi 170 3,6847 1,00290 ,07692
B35-44 arasi 91 3,3516 1,10688 ,11603
A5 ve tizeri 37 3,4919 ,98386 ,16175
Total 408 3,5505 1,04032 ,05150

Yukaridaki tabloya gore 25-34 yas arasi katilimcilar diger yas gruplarina gore en
yiiksek tekrar ziyaret etme niyetini gostermektedirler (Ortalama: 3,6847). Buna karsilik en
diisiik tekrar ziyaret etme niyetinin ise diger yas gruplarina gore 35-44 yas araligindaki
katilimcilara ait oldugu goriilmektedir (Ortalama: 3,3516).
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Tablo 3.19. Katilimcilarin yas gruplan ile tekrar ziyaret etme niyeti varyanslarin
homojenligi testi

Levene Statistic dfl df2 p

1,509 3 404 ,212

Varyanslarin homojenligi testinde P (sig.) degerinin 0,05’ten yiiksek olmasi
durumunda varyanslarin heterojen dagildigi hipotezi reddedilir ve homojen dagildiklar
varsayilir. Yukaridaki tabloda P>0,05 (0,212) oldugu ve bu durumda varyanslarin homojen

dagildig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 3.20. Katilimeilarin yas gruplar ile tekrar ziyaret etme niyeti ANOVA anlamlilik
analizi

Karelerin Toplami df Karelerin Ortalamasi F P
Gruplar arasinda 6,847 3 2,282 2,126 ,096
Gruplar i¢inde 433,633 404 1,073
Toplam 440,480 407

Varyans analizi tablosunda anlamlilik (sig.) degerinin (P=0,096) sosyal bilimler i¢in
kabul edilen anlamlilik (P<0,05) degerinden biiyiik oldugu goriilmiistiir. Varyanslar her ne
kadar homojen dagilmis olsa da varyans analizi sonuglar1 anlamsiz ¢ikmistir. Bu durumda
Ho hipotezi reddedilmemis, Hy hipotezi desteklenmemistir. Yani; tekrar ziyaret etme niyeti,

yas gruplarina gore farklilik géstermemektedir.

3.6.6. “Meslek gruplarn ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir farkhhk

vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin meslek gruplarina gore farklilik
gostermez.

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin meslek gruplarma gore farklilik
gosterir.
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Tablo 3.21. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin meslek gruplart ANOVA anlam

yiikleri

Meslek N Ortalama Std. Sapma Std. Hata

Isci 167 3,4886 1,05662 ,08176

Emekli 29 3,4276 ,99961 ,18562
Memur 86 3,7163 ,95768 ,10327

Diger 125 3,5536 1,08215 ,09679
Toplam 407 3,5523 1,04093 ,05160

Yukaridaki frekans tablosu incelendiginde kamu personeli olarak c¢alisan

katilimcilarin, diger meslek gruplarindaki katilimcilardan daha yiiksek (Ortalama:3,7163)
tekrar ziyaret etme niyeti gosterdikleri ve buna karsin emekli katilimcilarin ise diger
katilimcilara gore daha diisiik (Ortalama:3,4276) tekrar ziyaret etme niyeti gosterdikleri

anlasilmaktadir.

Tablo 3.22. Katilimcilarin meslek gruplari ile tekrar ziyaret etme niyeti varyanslarin
homojenligi testi

Levene Statistic dfl df2 P

,975 3 403 ,405

Bu degiskenler icin varyanslarin homojenligi test sonuglarina gére P>0,05 (0,405)

oldugu ve bu durumda varyanslarin homojen dagildig1 gozlemlenmektedir.

Tablo 3.23. Katilimcilarin meslek gruplart ile tekrar ziyaret etme niyeti ANOVA anlamlilik
analizi

Karelerin Toplami df Ort. Kare F P
Gruplar arasinda 3,441 3 1,147 1,059 ,366
Gruplar iginde 436,474 403 1,083
Toplam 439,915 406
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Varyans analizi tablosunda anlamlilik (sig.) degerinin (P=0,366) yani kabul edilebilir
(P<0,05) degerden biiylik oldugu goriilmiistiir. Varyanslarin homojen dagilmis olmasina
ragmen varyans analizi sonuglart anlamsiz ¢ikmistir. Bu durumda Ho hipotezi
reddedilmemis, Hi hipotezi desteklenmemistir. Yani; tekrar ziyaret etme niyeti,

katilimcilarin meslek gruplarina goére farklilik géstermemektedir.

3.6.7. “Medeni durum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir farkhhk

vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik
gostermez.

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin medeni durumlarma goére farklilik
gosterir.

Tablo 3.24. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin medeni durumlar t-test anlam
yiikleri

Medeni durum N Ortalama Std. Sapma Std. Hata ortalama
Tek.Ziy. Etme Evli 168 3,6119 ,99139 ,07649
Niyeti Ortalama Bekar 240 3,5075 1,07319 ,06927

Yukaridaki frekans tablosu incelendiginde, evli katilimcilarin bekar katilimcilara
gore daha ¢ok (Ortalama: 3,6119) tekrar ziyaret etme niyetinde olduklar

gozlemlenmektedir.

Tablo 3.25. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin medeni durumlarina yoénelik t-test
anlamlilik analizi

Levene's Test for Equality of L
Ortalamalarin Esitligi t-test

Variances
F Sig. t Df Sig. (2-tailed)

Tek. Ziy. Varsayilan Esit

. 3,087 ,080 ,998 406 ,319
Etme Niyeti [Varyanslar

Ortalama Varsayilmayan
) 1,012 376,383 312

Esit Varyanslar

Yukarida verilen analiz tablosu incelendiginde Levene’s Test for Equality of
Variances (Varyanslarin Esitligi Testi) sig. degeri (0,080) P> 0,05 oldugu goriilmektedir,
Bu durumda varyanslarin esit dagilmis oldugu soylenebilir. Sig (2Tailed) sonucu (P=0,319)
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varyanslarin

oldugu

varsayiminda,

anlamsiz

(P>0,05)

¢itkmis  oldugu

gozlemlenmektedir. Test gruplarinin ortalamalari arasinda anlamli bir fark olusmadig

sonucuna varilmistir.

Bu durumda Ho hipotezi

reddedilmemis,

H: hipotezi ise

desteklenmemistir. Yani; Tekrar ziyaret etme niyeti, medeni durumuna gore farklilik

gostermez.

3.6.8. “Egitim durumu ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir farkhhk

vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho:
gostermez.

Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin egitim durumlarina goére farklilik

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin egitim durumlarina goére farklilik

gosterir.

Tablo 3.26. Tekrar

ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin egitim durumlart ANOVA anlam

yiikleri

Ogr. Durumu N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
[kogretim 12 3,2167 1,05299 ,30397

Lise 140 3,4743 1,04664 ,08846

On lisans 62 3,4387 1,08694 ,13804
Lisans 170 3,6118 1,03791 ,07960
Lisansisti 24 4,0167 , 75508 , 15413
Toplam 408 3,5505 1,04032 ,05150

Yukaridaki  frekans tablosu incelendiginde, katilimcilardan en  yiiksek

(Ortalama:4,0167) tekrar ziyaret etme niyetinde olanlarin lisansiistii mezunlar1 buna karsilik
en diisiik (Ortalama:3,2167) tekrar ziyaret etme niyetinde olanlarin ise ilkdgretim mezunlar
oldugu goriilmektedir. Bu durumda egitim seviyesi yiikseldik¢e tekrar ziyaret etme niyetinin

yiikseldigi, egitim seviyesi diistiikge tekrar ziyaret etme niyetinin azaldig1 sdylenebilir.
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Tablo 3.27. Katilimcilarin egitim durumlart ile tekrar ziyaret etme niyeti varyanslarin
homojenligi testi

Levene Statistic dfl df2 P

1,788 4 403 ,130

Yukaridaki varyanslarin homojenligi testi tablosu incelendiginde P>0,05 (P=0,130)

oldugu ve varyanslarin bu analizde homojen dagildiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 3.28. Katilimcilarin egitim durumlar1 ile tekrar ziyaret etme niyeti ANOVA
anlamlilik analizi

Karelerin Toplami df Ortalama Kare F P
Gruplar arasinda 8,779 4 2,195 2,049 ,087
Gruplar i¢inde 431,701 403 1,071
Toplam 440,480 407

Varyans analizi sonuglarmin yer aldigi tablo incelendiginde, anlamlilik (sig.)
degerinin (P=0,087) oldugu ve anlamlilik (P<0,05) degerinden biiyiik oldugu goriilmiistiir.
Varyanslarin homojen dagilmis olmasma ragmen varyans analizi sonuglari anlamsiz
¢ikmistir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilmemis, Hi hipotezi desteklenmemistir. Yani;

tekrar ziyaret etme niyeti, katilimeilarin egitim durumlarina gore farklilik géstermemektedir.

3.6.9. “Gelir durumu ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir farkhhk

vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin gelir durumlarma gore farklilik
gostermez.

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin gelir durumlaria gore farklilik gosterir.
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Tablo 3.29. Tekrar ziyaret

etme niyeti ve katilimcilarin gelir durumlart ANOVA anlam

yikleri

N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
1000 TL alt1 13 3,3538 1,28622 35673
1001-2000 TL aras1 129 3,4264 ,96222 ,08472
2001-4000 TL arast 196 3,6102 1,04988 07499
4001 TL ve uzeri 68 3,6500 1,10649 13418
Toplam 406 3,5502 1,04136 ,05168

Katilimeilarin gelir durumlarma yonelik frekans tablosuna gore en yiiksek gelire sahip

olan grubun diger gruplara gore daha fazla (Ortalama:3,6500) tekrar ziyaret etme niyetinde

oldugu goriilmektedir. En diisiik gelir grubundaki katilimeilarin ise diger gruplara oranla

daha az (Ortalama:3,3538) tekrar ziyaret etme niyetinde olduklar gériilmektedir.

Tablo 3.30. Katilimeilarin gelir durumlar ile tekrar ziyaret etme niyeti varyanslarin

homojenligi testi

Levene Statistic

dfl

df2

P

,753

3

402

,521

Varyanslarin homojenligi test sonuglarina goére P>0,05 (P=0,521) oldugu ve bu

durumda varyanslarin homojen dagildiklar1 saptanmustir.

Tablo 3.31. Katilimcilarin egitim durumlart ile tekrar ziyaret etme niyeti ANOVA

anlamlilik analizi

Karelerin Toplami df Ortalama Kare F P
Gruplar arasinda 3,863 3 1,288 1,189 314
Gruplar iginde 435,332 402 1,083
Toplam 439,195 405

56



ANOVA sonuglar1 tablosu incelendiginde P>0,05 (P=0,314) oldugu ve dolayisiyla
analiz sonucunun anlamsiz ¢iktig1 saptanmistir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilmemis, Hy
hipotezi desteklenmemistir. Yani; tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin gelir durumlarina

gore farklilik gostermemektedir.

3.6.10. “Cinsiyet ile farkli restoranlardan hizmet alma arasinda anlamh bir farkhihk
vardir.” Hipotezine dair bulgular
Ho: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik géstermez.

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gosterir.

Tablo 3.32. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin cinsiyetleri t-test anlam yiikleri

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Std. Hata Ort.
Tek.Ziy. Etme Niyeti [Kadin 140 3,6271 1,00680 ,08509
Ort.

Erkek 268 3,5104 1,05704 ,06457

Yukaridaki tabloya gore erkek katilimecilar (Ortalama:3,6771) kadin katilimcilara
(Ortalama:3,5104) oranla daha yiiksek tekrar ziyaret etme niyeti gostermektedirler.

Tablo 3.33. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin cinsiyetlerine yonelik t-test
anlamlilik analizi

Levene's Test for Equality of S
. Ortalamalarin Esitligi t-test
Variances
Sig (2-
F Sig. t df g_ (
tailed)
Tek.Ziy. \Varsayilan Esit Varyanslar 1,816 179 1,076 406 ,283
Etme Niyeti |
\Varsayilmayan Esit
ort. yimayan = 1,002 294,358 | 276
\Varyanslar

Yukaridaki T-test sonuclar1 tablosu incelendiginde, varyanslarin homojen dagildiklari
(P>0,05, P=0,179) fakat test sonucunun anlamsiz (P>0,05, P=0,283) oldugu goriilmiistiir.
Bu durumda Ho hipotezi reddedilmemis, H1 hipotezi desteklenmemistir. Yani; tekrar ziyaret

etme niyeti, katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik géstermemektedir.
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3.6.11. “Son bir hafta icerisinde farkh restoranlardan alinan hizmet ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda anlamh bir farkhihik vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin son bir haftada kag¢ farkli restorandan
hizmet aldigina gore farklilik gostermez.

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin son bir haftada kag¢ farkli restorandan
hizmet aldigina gore farklilik gosterir.

Tablo 3.34. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin kag¢ farkli restorandan hizmet

aldiklart durumu ANOVA anlam yiikleri

Tek.Ziy. Etme Niyeti Ort. N Ortalama Std. Sapma Std. Hata
1 109 3,3119 1,09863 ,10523
2 163 3,5583 ,92147 ,07218
3 76 3,6342 1,11637 ,12806
4 31 3,8129 ,91351 ,16407
5 ve daha fazla 29 3,9034 1,21845 ,22626
Toplam 408 3,5505 1,04032 ,05150

Katilimeilarin son bir hafta i¢inde kag farkli restorandan hizmet aldiklart durumunun
test edildigi frekans tablosu incelendiginde, 5 ve daha fazla cevabini veren katilimcilarin
(Ortalama:3,9034) diger cevaplar1 veren katilimcilara gore daha fazla tekrar ziyaret etme
niyetinde olduklar1 gériilmiistiir. Bunun yani sira son bir haftada yalniz bir restorandan
hizmet alan katilimcilarin (Ortalama:3,3119) ise diger katilimcilardan daha az tekrar ziyaret

etme niyetinde olduklari goriillmektedir.

Tablo 3.35. Katilimcilarin kag farkli restorandan hizmet alma durumlart ile tekrar ziyaret
etme niyeti varyanslarin homojenligi testi

Levene Statistic dfl df2 P

2,747 4 403 ,028

Varyanslarin homojenligi test sonucuna gore P<0,05 (P=0,028) oldugu goriilmiis ve

bu baglamda varyanslarin homojen dagilmadiklar1 saptanmustir.
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Tablo 3.36. Katilimcilarin kag farkli restorandan hizmet aldiklart durumlart ile tekrar ziyaret
etme niyeti ANOVA anlamlilik analizi

Tek.Ziy. Etme Niyeti ) Ortalamalarin

Karelerin Toplam1 df . F P
Ort. Karesi
Gruplar arasinda 12,494 4 3,123 2,941 ,020
Gruplar i¢inde 427,986 403 1,062
Toplam 440,480 407

ANOVA test sonuglaria gore anlamlilik degerinin P<0,05 (P=0,020) oldugu ve test
sonucunun anlamli ¢iktigi goriilmiistiir. Bu durumda Ho hipotezi reddedilmis, Hi hipotezi
desteklenmistir. Yani; tekrar ziyaret etme niyeti, katilimcilarin son bir haftada ka¢ farkli

restorandan hizmet aldigina gore farklilik gostermektedir.

3.6.12.“Degerlendirilen restorandan daha 6nce hizmet alma durumu ile tekrar ziyaret

etme niyeti arasinda anlamh bir farkhilik vardir.” Hipotezine dair bulgular

Ho: Tekrar ziyaret etme niyeti, degerlendirilen restorandan daha dnce hizmet alma
durumuna gore farklilik gostermez.

Hi: Tekrar ziyaret etme niyeti, degerlendirilen restorandan daha 6nce hizmet alma
durumuna gore farklilik gosterir.

Tablo 3.37. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin degerlendirdikleri restorandan daha
once hizmet alma durumlari t-test anlam ytikleri

Bu restorandan daha once Std. Hata
) N Ortalama Std. Sapma
hizmet aldiniz m1? Ortalama
Tek. Ziy. Etme  [Evet 279 3,7462 ,90378 ,05411
Niyeti Ortalama |Hayir 129 3,1271 1,18452 ,10429

Yukaridaki frekans tablosu incelendiginde katilimcilardan degerlendirdigi restorandan
daha once hizmet almis olanlarin daha 6nce hizmet almamis olan katilimcilara kiyasla tekrar

ziyaret etme niyetlerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.38. Tekrar ziyaret etme niyeti ve katilimcilarin degerlendirdikleri restorandan daha
once hizmet alma durumlaria yonelik t-test anlamlilik analizi

Levene's Test for Equality S
. Ortalamalarin Esitligi t-test
of Variances
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Varsayilan Esit
. o 29,718 ,000 |,810| 406 ,000
Tek. Ziy. Etme Niyeti [Varyanslar
Ortalama Varsayilmayan Esit
,269 {199,525 ,000
\Varyanslar

Yukarida verilen analiz tablosu incelendiginde Levene’s Test for Equality of
Variances (Varyanslarin Esitligi Testi) %95 giiven aralig1 i¢inde sig. degeri (0,000) P< 0,05
oldugu goriilmektedir, Bu durumda istenilen (P>0.05) deger olusmadigi i¢in varyanslarin
esit dagilmamis oldugu soylenebilir. Sig (2Tailed) sonucu (P=0,000) varyanslarin esit
olmadigi varsayiminda, anlamli (P<0,05) c¢ikmis oldugu gozlemlenmektedir. Test
gruplarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olustugu sonucuna varilmistir. Bu
durumda Ho hipotezi reddedilmis, Hi hipotezi ise desteklenmistir. Yani; tekrar ziyaret etme
niyeti, degerlendirilen restoran1 daha Once ziyaret etme durumuna gore farklilik

gostermektedir.
3.7. Katihmcilarin Restoranlarda Yenilik¢ilige Bakis Acilarina Dair Bulgular

Katilimcilarin  Kugadast sahil seridinde faaliyet gosteren restoranlara verdikleri
ortalama puan 3,39’dur. Elde edilen bu deger c¢alismaya dahil edilen restoranlarin

katilimcilara gore orta diizeyin iizerinde yenilik¢i olduklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 3.39. Katilimcilarin restoran yenilikgiligine bakis agilarina dair bulgular

ifadeler N Min. Max. Ortalama
Bu restoran yeni tatlar sunar 408 1,00 5,00 | 3,4951
Bu restoran yeni yemek kombinasyonlari sunar 408 1,00 5,00 | 3,4118
Bu restoranin yenilik¢i yemek sunumlari vardir 408 1,00 5,00 3,4730
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Tablo 3.39. Katilimcilarin restoran yenilik¢iligine bakis agilarina dair bulgular (Devami)

Bu restoran meniilerini siirekli giinceller 408 1,00 5,00 3,3529
Bu restoran yenilikgi 6zellestirilmirs bir menti sunar 408 1,00 5,00 | 3,4069
Bu restoranda urun siparis prosediirii yenilik¢idir 408 1,00 5,00 3,3309
Bu restoran servisinde yenilik¢i yontemleri kullanir 408 1,00 5,00 | 3,3333
Bu restoran yenilik¢i uygulamalar ve ¢evrimigi Sipari
yeniiket 19 Fevrmict Siparis 408 1,00 500 | 33775
araglari sunar
Bu restoran ustun hizmetler sunmaktadir 408 1,00 5,00 | 3,4412
Bu restoran yenilikgi fiziksel tasarimlara sahip 408 1,00 5,00 3,4216
Bu restoran yenilikei etkinlikleri ile bilinir 408 1,00 5,00 3,4485
Bu restoranda ¢alisanlarin miisterilerle etkilesimleri
o 407 1,00 5,00 | 3,5160
yenilik¢idir
Bu restoranda c¢alisanlarin miisterilerin sorunlarini ¢6zme
o ) o 408 1,00 5,00 | 3,5564
bicimleri yenilik¢idir
Bu restoranin yenilik¢i iiyelik programi vardir 408 1,00 5,00 | 3,0441
Bu restoran yenilik¢i firsatlar sunuyor 408 1,00 5,00 3,2304
Bu restoran yenilik¢i pazarlama programlari uyguluyor 408 1,00 5,00 | 3,3431
Bu restoran yenilikgi iletisim platformlart saglar 408 1,00 5,00 3,5000

Yukarida yer alan tabloda katilimcilarin en diisiik puan verdikleri maddenin “Bu
restoranin yenilik¢i iiyelik programlar1 vardir” (Ortalama: 3,04) oldugu goriilmektedir. Bu
durumdan yola ¢ikilarak caligmaya dahil edilen restoranlarin iiyelik programlarina daha az
onem verdikleri sOylenebilir. Buna karsin “Bu restoranda ¢alisanlarin miisterilerin
sorunlarini ¢ozme bicimleri yenilik¢idir” maddesinin en yiiksek puani alan madde oldugu
gorilmektedir (Ortalama: 3,55) bu durumda ¢alismaya dahil edilen restoran ¢alisanlarinin

olas1 sorunlar1 ¢6zmede yenilik¢i yollar izledikleri yorumu yapilabilir.
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3.8. Katilmcilarin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Bakis Acilarina Dair Bulgular

Asagidaki tablo incelendiginde katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyetlerini 6lgen
ifadelere verdikleri ortalama puanin 3,55 oldugu gorilmektedir. Bu durumda katilimeilarin

tekrar ziyaret etme niyetlerinin orta diizeyin tizerinde oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.40. Katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyetine bakis agilarina dair bulgular

ifadeler N Min. Max. | Ortalama
Gelecekte bu restoranda yemek yerim 407 1,00 500| 3,5725
Gelecekte bu restoranda yemek yeme ihtimalim var 408 1,00 5,00| 3,5686
Gelecekte bu restorana geri donerim 408 1,00 5,00 3,5466
Bu restoran1 ailem arkadaglarim veya bagkalarina tavsiye

. 408 1,00 5,00| 3,5172
edecegim
Bu restoran hakkinda baskalarina olumlu seyler

408 1,00 5,00 3,5466

sOyleyecegim

Ifadelere verilen puanlar degerlendirildiginde en diisiik puanin kiiciik bir farkla “Bu
restoran1 ailem arkadaslarim veya baskalarina tavsiye edecegim” maddesine verildigi
goriilmektedir (Ortalama: 3,51). Genel ortalama degere ¢ok yakin olan bu deger
katilimcilarin bagkalarina tavsiye etme konusunda daha ¢ekimser olmalari seklinde
yorumlanabilir. Ayrica katilimcilarin en yiiksek puani (Ortalama: 3,57) verdikleri
“Gelecekte bu restoranda yemek yerim” maddesi katilimecilarin tekrar ziyaret etme

niyetlerini etkileyen 6nemli faktoriin yemek yemek olmasi seklinde yorumlanabilir.

62



4. SONUC ve ONERILER

Giliniimiizde, insanlarin ev dis1 yemek tiiketimlerinin olduk¢a artmis oldugu
goriilmektedir. Buna bagli olarak yiyecek-igecek isletmelerinin sayist da giin gegtikce
artmaktadir. Bu biiyiik pastadan pay alabilmek i¢in sermaye sahipleri hizla bu alana yatirim
yapmaktadir. Fakat bu sektorde var olabilmek ve varliklarimi siirdiirebilmek igin,
isletmelerin yogun rekabet kosullarina ayak uydurmalari elzem hale gelmistir. Bu yogun
rekabet ortaminda ayakta kalabilmenin yolu ise, rakiplerden bir adim 6nde olabilmek ve

farklilagsabilmekten yani yenilikgilikten gegmektedir.

Yeni kurulan isletmeler i¢in miisteri kazanmak hayati éneme sahipken, kazanilan bu
miisterilerin sadakatini kazanmak da aymi Olgiide Onem arz etmektedir. Miisterilerin
isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetleri olusturuldugu takdirde, miisteriler tarafindan
algilanan kalite ve memnuniyetin de arttigi literatiirdeki c¢alismalardan yola c¢ikilarak
sOylenebilir. Tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen birgok faktoriin varligi daha once
yapilmis olan arastirmalar tarafindan ortaya konulmustur. Bu calismada ise restoran
yenilik¢iliginin ve restoran yenilik¢iligi boyutlarmin miisterilerin tekrar ziyaret etme
niyetini etkileyip etkilemedigi, etkiliyor ise ne OoOlgiide etkiledigi ortaya konulmaya

calisilmustir.

Arastirma bulgular1 boliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenmis ve
ardindan sirasiyla, arastirmanin ana konusu olan restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme
niyetine etkisini Ol¢en analizler, restoran yenilik¢iligi boyutlarinin tekrar ziyaret etme
niyetine olan etkisini 6l¢en analizler, katilimcilarin demografik 6zellikleri, katilimcilarin son
bir haftada ka¢ farkli restorandan hizmet aldiklar1 durumu ve degerlendirilen restorandan
daha once hizmet alip almama durumunun tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde bir farklilik
yaratip yaratmadigini Olgen analizler yapilmis ve son olarak ise katilimcilarin restoran
yenilikgiligi ve tekrar ziyaret etme niyetine yonelik bakis acilarini ortaya koyan tanimlayici
frekans analizleri yapilmistir. Arastirmanin bu bdliimiinde ise bulgular biitiiniiyle ele

alimmastir.

Bulgular dogrultusunda, katilimecilarin biiyilk ¢ogunlugunu erkek (%65,7) ve
bekarlar (%58,8) olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarinin yarisina yakin bir kisminin lisans

(%41,7) mezunu oldugu, yarisindan fazlasinin (%68,4) degerlendirdigi restorandan daha
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once hizmet aldig1 ve katilimcilarin %40’ 1nin ise son bir haftada 2 farkl restorandan hizmet

aldiklar1 goze ¢arpan sonuglar arasinda yer almaktadir.

Arastirmanin hipotezlerine dair bulgular asagida degerlendirilecektir. Hipotezlerin

kabul ve ret durumlarini gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 3.41. Hipotezlerin kabul/ret durumlari

Hipotez Kabul Ret P
Hi: Restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda ‘/ 0.000
anlaml bir iliski vardir. '
Hib: Menii ve servis yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti ‘/ 0.000
arasinda anlamli bir iligki vardir. !
Hic: Deneyim yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda ‘/ 0.000
anlamli bir iligki vardir. '
Hi4: Pazarlama yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti ‘/ 0.000
arasinda anlamli bir iligki vardir. '
Hie: Yas araligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir \/ 0212
farklilik vardir. '
Hir: Meslek gruplart ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda ‘/ 0405
anlaml bir farklilik vardir. '
Hig: Medeni durum ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda \/ 0319
anlamli bir farklilik vardir. '
Hin: Egitim durumu ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda ‘/ 0130
anlamli bir farklilik vardir. '
Hui: Gelir durumu ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli \/ 0512
bir farklilik vardir. '
Hyj: Cinsiyet ile farkli restoranlardan hizmet alma arasinda ‘/ 0283
anlaml bir farklilik vardir. '
Hik: Son bir hafta igerisinde farkli restoranlardan alinan hizmet ‘/ 0028
ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir. '
Hu: Degerlendirilen restorandan daha 6nce hizmet alma durumu ‘/ 0.000
ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir. ’

Tabloda da goriildiigii lizere toplam 12 hipotez gelistirilmis ve yapilan analizlere

gore bu hipotezlerden altis1 kabul edilmis, altisi ise ret edilmistir.

Katilimeilarin demografik bilgileri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml bir
farkliligin olup olmadigin1 saptamak icin yapilan analizler degerlendirilmis ve asagidaki

sonuglara ulasilmstir:

e Analiz sonuglart dogrultusunda katilimcilarin yas gruplart ile tekrar ziyaret etme niyeti
arasinda anlamli bir farkliligin olusmadigr goriilmiistiir. Bu durum, katilimeilarin yas

araliklarinin, tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemedigini ortaya koymaktadir. Bu sonug
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restoranlarin belirli yas gruplarma degil, her yas grubuna hitap ediyor olmasina
baglanabilir.

Katilimcilarin meslek gruplar1 ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir
farklilik olusmamistir. Bu durumda, katilimcilarin hangi meslek grubunda olduklariin
tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemedigi sOylenebilir. Bu sonug, her meslek
grubundan katilimcinin restoranlara erisim imkanlarina baglanabilir.

Katilimcilarin medeni durumlari ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir
farklilik olusmamustir. Bu durumda, katilimcilarin medeni durumlarinin tekrar ziyaret
etme niyetlerini etkilemedigi sdylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumlar ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir
farklilik olusmamistir. Bu durumda, egitim durumunun tekrar ziyaret etme niyetine bir
etkisi yoktur denilebilir.

Katilimeilarin aylik gelir durumlar ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir
farkliliga rastlanilmamistir. Bu durumda, gelir durumundaki degisikliklerin tekrar
ziyaret etme niyetini herhangi bir sekilde etkilemedigi sonucuna varilabilir. Bu sonug,
restoranlarin tekrar ziyaret etme niyetini olusturmay1 hedefledigi miisterilerinin belirli
bir gelir grubu degil, tiim gelir gruplart oldugu sonucunu da beraberinde getirmektedir.
Katilimcilarin cinsiyetleri ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik
olusmamistir. Bu durumda, katilmecilarin cinsiyet durumlar1 tekrar ziyaret etme
niyetlerini etkilemez denilebilir. Bu sonug, restoranlarin, kadmnlarin veya erkeklerin
agirlikta hizmet aldiklari restoranlar olmamast durumuyla iliskilendirilebilir.
Katilimcilarin son bir haftada kag¢ farli restorandan hizmet aldiklar ile tekrar ziyaret
etme niyeti arasinda anlamli bir farklilik olusmustur. Katilimcilarin son bir haftada
hizmet aldiklar1 restoran sayisi arttikca, tekrar ziyaret etme niyetleri de artmaktadir. Bu
durum iki sekilde yorumlanabilir. Ilki son bir haftada hizmet aldiklar1 restoranlardan
sonra degerlendirdikleri restorana tekrar ziyaret etme niyeti beslemeleri, yani bir
arayisin sonucu olarak bu restoranit bulmalari; ikincisi ise ev dis1 yemek tiiketme
davraniginin artmasi durumunda tekrar ziyaret etme niyetinin de dogru orantili olarak
artmasidir. Ayrica katilimcilarin ¢gogunlugunun bekar olmasi ve siirekli disarida yemek
yiyen katilimcilarin degisiklik arama arzusu da etkili olabilir. Bir nevi ¢oklu sadakat
meydana geliyor olabilir. Buradan hareketle gelecekteki arastirmacilara yenilikgilik ve

miisteri sadakati iliskisini incelemeleri onerilebilir
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Katilimcilarin degerlendirdikleri restorandan daha 6nce hizmet alip almama durumlar
ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur.
Katilimei, degerlendirdigi restorandan daha 6nce hizmet almissa yani tekrar ziyaret etme
durumunu en az bir kere gergeklestirmisse tekrar ziyaret etme niyetinin de arttigi
gorilmektedir. Bu durumda tekrar ziyaret etmenin bir sekilde gerceklestirilmesi

sonucunda, niyetin devam ettigi sdylenebilir.

Bu arasgtirmanin ana amaci olan, restoran yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti

iliskisine dair bulgulara gore, restoran yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda

pozitif yonlii ve giiglii bir iliski oldugu saptanmistir. Buna gore, restoranin miisterilerce

algilanan yenilik¢ilik diizeyleri arttikga, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti de giiclii

oranda artmaktadir. Bu durumda, misteriler tarafindan algilanan yenilik diizeyinin,

restoranlar agisindan ne denli 6nemli oldugu da ortaya ¢ikmaktadir.

Bu sonuglarin disinda, restoran yenilik¢iligi boyutlarinin tekrar ziyaret etme

niyetlerine olan etkisini inceleyen analizler de yapilmis ve asagidaki sonuglar elde

edilmistir:

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore, menii ve servis (iiriin ve hizmet)
yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
Bu degiskenler arasindaki iliskinin, pozitif yonli ve kuvvetli oldugu goriilmektedir. Bu
durumda, restoranlarin meniileri ve bu meniilerin servisinde sergiledikleri yenilik¢i
tutumun, miisterilerinin tekrar ziyaret etme niyetlerini oldukg¢a etkiledigi sonucu ortaya
cikmaktadir.

Bir diger bulgu ise, deneyim yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml
bir iligki oldugudur. Bu degiskenler arasindaki iliski, pozitif yonlii ve kuvvetlidir. Bu
durumda, miisterilerin ziyaret ettikleri restoranda yenilik¢i deneyimler yasamalar: 0
restoran i¢in tekrar ziyaret etme niyetlerini arttirmaktadir denilebilir.

Analizler sonucunda, restoran yenilik¢iliginin bir diger boyutu olan pazarlama
yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya
cikmistir. Bu iliskinin de, pozitif yonli ve kuvvetli oldugu goriilmektedir. Bu durumda
pazarlamada yenilik¢i yontemler kullanan restoranlarin da miisterilerinin tekrar ziyaret

etme niyetlerini yiikselttikleri sonucuna varilabilir.
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Restoran yenilik¢iliginin, bir biitiin olarak tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucunun yani sira, restoran yenilik¢iligi boyutlarinin da ayr1 ayri tekrar

ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi acik bir sekilde goriilmektedir.

Sektore Oneriler

Restoranlar, miisterilerine yeni tatlar sunmak, var olan iiriinlerini yeni kombinasyonlar
halinde sunmak, sunumlarimi yenilik¢i boyutlara tasimak, meniilerini siirekli giincel
tutmak ve yenilik¢i, 6zellestirilmis meniiler olusturmak kaydiyla yenilik¢i bir meniiye
sahip olabilirler. Yalniz menii ve menii kalemlerini yenilemekle kalmay1p, iiriin siparis
prosediirlerini yenileyebilirler. Siparis almada sistemlerine yeni teknolojiler entegre
edebilir, ¢evrimigi siparis alma araglar1 kullanabilir ve bu sayede rakiplerine gore iistiin
bir hizmet sunabilirler. Boylece, menii ve servis yenilik¢iligini olusturarak
miisterilerinin tekrar ziyaret etme niyetlerini arttirabilir ve yeni miisteriler edinmektense
var olan ve memnuniyeti yeni miisterilere oranla daha olasi olan bir miisteri kitlesine
ulagmis olurlar.

Demografik 6zellikler ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda herhangi bir farklilasma
olugsmamistir. Ancak demografik 6zelliklerin etki olusturmayacagi anlamina da gelmez.
Daha ¢ok restoran yoneticilerinin miisterilerinin profillerine yonelik bir yenilik ya da
farklilik yaratma diislincesinde olmamalarina baglanabilir. Diger yandan bu bir firsat1 da
beraberinde getirmektedir. Belirli demografik boyutlara yonelik yenilik¢i uygulamalar
ornegin; evli miisterilerin dikkatini ¢ekecek yenilikler fark yaratmay: saglayabilir, ya da
yiiksek egitim diizeyine sahip miisterilerin ilgi alanlarini uyaracak yenilikler bir kontrast
yaratabilir ve restoran rakipleri arasindan siyrilabilir.

Miisterilerine yeni deneyimler yasatmak i¢in, yenilik¢i fiziksel tasarimlar olusturabilir
ve farkli etkinlikler diizenleyerek bu durumu gii¢lendirebilirler. Ayrica ¢alisanlarini
egitimlere tabi tutarak miisterilerle yenilik¢i yollardan etkilesime ge¢cmelerini
saglayabilir ve olusabilecek sorunlari ¢ozmede yenilik¢i yaklasimlar sergileyebilirler.
Ornegin; fiziksel tasarim olarak ingaat temasiyla olusturulmus, el arabasi goriiniimlii
koltuklarin kullanildig, ¢atal bigak yerine insaat araglarinin kullanildigi, masada ingaat
ekipmanlar ile yemek hazirlama etkinliklerinin yapildigi, ¢alisanlarin iiniformalarinin
insaat¢1 tulumu oldugu bir restoran miisterilerine yeni deneyimler yasatabilecek bir

restoran olabilir.

67



e Yenilikei iiyelik programlari olusturabilir ve bu program dahilinde miisterilerine firsatlar
sunabilirler. Yenilik¢i reklam ve pazarlama yontemleri gelistirebilir, miisterilerin goriis
bildirebilecekleri ve 6neride bulunabilecekleri ¢evrimici platformlar olusturabilir veya
var olan platformlar1 bu dogrultuda kullanabilirler. Ornegin; X restoraninin olusturdugu,
“X card” sahibi miisterilerin, siparis verdikleri her {iriin i¢in kazandiklar1 puanlar1 belirli
miktara ulasildiginda {icretsiz bir iriin siparisi i¢in Kullanabilmesi. Rezervasyon
yapmak, gorilis, Oneri ve sikayet bildirmek amaciyla “X mobil” uygulamasinin
olusturmasi. Sosyal platformlarda X restoran adi ile paylasim yapilmasi durumunda belli
miktarlarda indirim imkani sunulmasi, yenilik¢i pazarlama yaklagiminin olusturulmasini

saglayacaktir.
Akademik Oneriler

Gelecekte yapilacak olan arastirmalar i¢in bu ¢alisma alaninda oncii bir ¢alisma olma
ozelligini tasimaktadir. Bu tez ¢aligmasi sadece Kusadasi sahil seridinde faaliyet gosteren
restoranlar lizerinde uygulanmistir. Gelecekte ¢alismanin 6rneklemi genisletilebilir, belirli

ozellikleri tagiyan restoranlara uygulanabilir veya calisma igin farkli bolgeler secilebilir.

Arastirmada, restoran yenilik¢iligi ve tekrar ziyaret etme niyeti degiskenleri ana
degiskenler olarak alinmistir. Gelecekte yapilacak olan c¢aligmalar memnuniyet, marka
imaji, marka bagliligi, cevre gibi ara degiskenler ile desteklenebilir. Arastirma modeli
olarak nicel ampirik yaklasim benimsenmis ve veriler anket yontemi ile toplanmustir.
Gelecekte yapilacak olan ¢aligmalar nitel veri toplama ydntemleri veya igerik analizi ile

desteklenebilir ve daha kapsamli bir ¢alismaya doniistiiriilebilir.
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6. EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Restoranlarda Yenilik¢iligin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi:

Kusadasi Restoranlari1 Uzerinde Bir Uygulama
Degerli katilimei;

Bu calisma, Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dali, lisansiistii 6grencisi Osman KAZANCI tarafindan, Dr. Ogr.
Uyesi Hakan ATAY danmismanliginda hazirlanmakta olan yiiksek lisans tez ¢alismasidir.

Caligmanin amaci, restoran yenilik¢iliginin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetini
ne Olciide etkiledigini ortaya koymaktir. Sorulara verecek oldugunuz dogru cevaplar,

saglikli sonuglar elde edilebilmesi agisindan 6nemlidir.

Gizlilik;

Bu calismada toplanan tiim bilgiler sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak
olup; 0zel sahis veya kurumlarla kesinlikle paylasilmayacaktir. Bu calismaya sizi
baglayabilecek yazili veya s0zlii materyallerde referans alinmayacaktir. Anket
cevaplariniz anonim kalacaktir.

Tletisim Bilgileri;

Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz veya bu ¢aligma ile ilgili endiseleriniz varsa,

litfen iletisime geginiz.

Adres: Afyon Kocatepe Universitesi, Emirdag Meslek Yiiksekokulu
Emirdag/AFYON

E-mail; kznc.osman@gmail.com; okazanci@aku.edu.tr

Sorulara yanit verirken gosterdiginiz ictenlik, ilgi ve degerli zamanmz icin

simdiden tesekkiir ederiz.
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Osman KAZANCI; Adnan Menderes Universi  Sosyal Bilimler Enstitiisii; Turizm
Isletmeciligi Anabilim Dal1

Dr. Ogr. Uyesi Hakan ATAY; Adnan Menderes Universitesi Turizm Fakiiltesi; Seyahat
Isletmeciligi Boliimii

KiSISEL BiLGILER

Cinsiyetiniz? Y asiniz?

Kadin () PR4dvealu ()

Erkek () [5-34 ()
35-44 ()
U5-iizeri ()

Medeni durumunuz? Mesleginiz?

Evli () [isci ()

Bekar () [Emekli ()
Memur ()
Diger (Liitfen belirtiniz) ()

Egitim Durumunuz? IAyhk Gelir Durumunuz?

[kdgretim () [1000 TL ve alt1 ()

Ortadgretim () [001-2000 TL ()
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On Lisans () [2001-4000TL ()
Lisans () HO001 TL ve tizeri ()

Yiiksek Lisans/ Doktora ()

Bu restorandan daha once hizmet aldiniz m? Son bir haftada kac¢ farkh restorandan hizmet

aldimiz?
Evet () p ()
Hayir () p ()
3 ()
4 ()
5 ve daha fazla ()

1.Restoranlarda Yenilikcilik

Bu béliimde bu restoranin yenilik¢ilik diizeyi iizerindeki algilarimizi anlamlandirmayi

amaclamaktayiz.

Restoranlarda yenilikcilik kavrami: Restoranin, rakiplerine gore “yeni” ve “anlamh olarak

farkll” denilebilecek fikirleri, hizmetleri, tecrubeleri ve promosyonlari géz oniinde bulundurma ve

gelistirmeye yonelik kabiliyet ve isteklilige isaret eden genis bir kavramdir.

Liitfen bu restoranin iiriin (menii i¢erigi) yenilik¢iligini 6l¢ege gore degerlendirin.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmmyorum 3:Kararsizim 4:Katihyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum

1 | Bu restoran, yeni tatlar sunar. @ 1@ |[@ 4 (5)
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Bu restoran, yeni yemek kombinasyonlart sunar. @ 1@ [® 4 5)
Bu restoranin yenilik¢i yemek sunumlar: var. @ 1@ |[@® 4) (5)
Bu restoran, meniilerini siirekli giinceller. @ 1@ [@® 4 (5)
Bu restoran, yenilik¢i 6zellestirilmis bir menti sunar. @D 1@ |[@® 4) (5)

Liitfen bu restoranin hizmet yenilikgiligini 6lgege gore degerlendirin.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmyorum 3:Kararsizim 4:Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum
Bu restoranda iiriin siparis prosediirii yenilikgi. @ 1@ |[@ (@) (5)
Bu restoran, hizmetlerinde yeni teknolojileri kullanir. @ (@ [@ 4) (5)
Bu restoran, yenilik¢i uygulamalar veya ¢evrimigi siparis o lole @ )
araglari sunuyor.
Bu restoran, tistiin hizmetler sunmaktadir. @ 1@ [@ (4) (5)

Liitfen bu restoranin deneyim yenilik¢iligini 6lgege gore degerlendirin.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3:Kararsizim 4:Katihyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum

Bu restoran, yenilikgi fiziksel tasarimlara sahip.

M

O]

©)

(4)

(®)

Bu restoran, yenilikgi etkinlikleri ile bilinir.

M

@

3)

(4)

(®)
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3| Bu restoranda galiganlarin miisterilerle etkilesimleri @ (@] ® 4) (5)
yenilikg¢idir.

4| Calisanlarin, bu restorandaki miisterilerin sorunlarimni @ (@10 4) (5)

¢O6zme bigimleri yenilik¢idir.

Liitfen bu restoranin reklam ve promosyon yenilikgiligini dlcege gore degerlendirin.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3:Kararsizim 4:Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum
1 | Burestoranin yenilikgi iiyelik programi var. @D 1@ [|B |G (5)
2 | Burestoran, yenilikgi firsatlar sunuyor. @ @ (B |4 (5)
3 | Burestoran, yenilik¢i pazarlama programlari @ 1@ [|B |& (5)
uyguluyor.
4 | Burestoran, miisterilerin 6neride bulunmalarina olanak | (1) [ (2) | ) | (4) (5)
taniyan yenilikei iletisim platformlari (¢evrimigi
topluluklar, sosyal medya v.b.) saglar.

2.Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Bu béliimde bu restorani tekrar ziyaret etme niyetinizin olup olmadigini, var ise ne boyutta

oldugunu anlamlandirmay1 amaclamaktayiz.

Bu restorani tekrar ziyaret etme niyetiniz ile ilgili asagidaki maddeleri 6lgege gore degerlendiriniz.

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3:Kararsizim 4:Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum




Gelecekte bu restoranda yemek yeme ihtimalim var.

Bu restorani ailem, arkadaglarim veya bagkalarina

tavsiye edecegim.

KATILIMINIZ iCIN TESEKKUR EDERIZ...

o))

@

©)

(4)
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EK 2 : NORMAL DAGILIM TABLOLARI

Restoranlarda Yenilik¢ilik Kesif Analizi Statistic Std. Error
YENORTALAMA Mean 3,3928 ,04708
95% Confidence Interval for Mean [Lower Bound 3,3003
Upper Bound 3,4854
5% Trimmed Mean 3,4274
Median 3,6471
\Variance ,904
Std. Deviation ,95094
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,35
Skewness -,607 121
Kurtosis -,524 241
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Kesif Analizi Statistic Std. Error
TZENORTALAMA Mean 3,5505 ,05150
95% Confidence Interval for Mean Lower Bound 3,4492
Upper Bound 3,6517
5% Trimmed Mean 3,6088
Median 4,0000
Variance 1,082
Std. Deviation 1,04032
Minimum 1,00
Maximum 5,00
Range 4,00
Interquartile Range 1,20
Skewness -,816 121
Kurtosis -,098 241
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EK 3: OZGECMIS

OZGECMIS

Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadt: Osman KAZANCI
Dogum Yeri ve Tarihi: Akgaabat/ 19.06.1990

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi: Adnan Menderes Universitesi / Turizm Isletmeciligi ve

Otelcilik Yiiksekokulu / Yiyecek-Igecek Isletmeciligi

Lisansiistii Ogrenimi: Adnan Menderes Universitesi / Sosyal Bilimler Enstitiisii /

Turizm Isletmeciligi ABD / Yiiksek Lisans (Tez asamasi)

Bildigi Yabanci Diller: Ingilizce (YDS: 60,00)
Rusca (Baslangig seviyesi)

Is Deneyimi

Ogretim Gorevlisi (2018-Devam Etmekte) Afyon Kocatepe Universitesi,
Emirdag Meslek Yiiksekokulu, Emirdag \ Afyonkarahisar

Tletisim
e-posta Adresi: kznc.osman@gmail.com / okazanci@aku.edu.tr
Tarih 25.06.2019
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