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Oz

Bu calisma Kusadasi'nda faaliyet gosteren restoranlarda miisteriler tarafindan algilanan
yenilikgiligin tekrar ziyaret etme niyetine olan etkisini incelemeyi ve bu etkiye iligkin faktorleri
ortaya koymay1 amaclamistir. Uygulama Kusadasi sahil seridinde hizmet veren ve siparis
ilizerine servis yapan restoranlarda yapilmigtir. Aragtirmaya dair veri 17 maddeden olusan
restoran yenilikgiligi 6l¢egi ve 5 maddeden olusan tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi ile hazirlanmis
olan anket ve gozlem teknigi ile toplanmustir. Kullanilan dlgegin gegerlilik ve giivenilirligini
6lgmek igin giivenilirlik analizi ve agimlayici faktor analizi yapilmustir. Toplanan verinin
¢oziimlenmesi icin ise frekans analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Bulgulara gore Kusadasi
sahil seridinde faaliyet gosteren restoranlarin miisteriler tarafindan algilanan yenilikgilikleri ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

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. Reliability analysis and exploratory factor analysis were performed to measure the
validity and reliability of the scale used. Frequency analysis and regression analysis were used 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.
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GIRIS

Insanlarin, gerek sosyal gerekse ekonomik sartlardaki degisimin bir getirisi olarak disarida
yemek yeme aliskanliklar1 oldukg¢a artmistir. Bunun bir sonucu olsrak olusan bu talebi
karsilamak admna yiyecek-igecek isletmelerinin sayis1 da giin gectikge artmaktadir. 2011 yilinda
Frost ve Sullivan tarafindan yapilan bir arastirmada, bu sektordeki isletme sayismin yillik
yaklasik %b5,1 oraninda biiyliyecegi ongoriilmiistiir (www.franchise.com.tr). Yiyecek igecek-
isletmeleri diinyanin her yerinde oldugu gibi Tiirkiye’de de ekonominin 6nde gelen yap1
taslarindandir. Ayrica, bu isletmeler iilke turizmi ve tanitimi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Ulkemize has lezzetler, misafirperverlik ve yasam tarzi gibi birgok kiiltiir
faktoriinii icinde barindiran bu sektoriin gelismesi {ilke turizmi ve ekonomi agisindan 6nemli bir
unsurdur.

Her gecen giin biiyiimekte olan bu sektorde isletmelerin yogun rekabet sartlarinda ayakta
kalmalar1 olduk¢a o6nemlidir. Bu baglamda isletmeler, gerek teknolojik, gerek ekonomik
gelismelere ayak uydurmak ve siirekli degisen beklentileri karsilayabilmek icin kendilerini
giincel tutmak zorundadirlar. Restoranlar icin sadece kaliteli {iriin sunarak miisteriler tarafindan
tercih sebebi olmak oldukga giigtiir. Miisteriler kaliteli iirtiniin yaru sira deneyim, giiler yiiz ve
atmosfer gibi farkli beklentiler icinde olabilirler. Bu beklentileri karsilamak igin yenilik
calismalar1 etkin bir ara¢ olabilir. Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasmin yani 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 calismalar gerektirir.
Tiirkiye’de bu konularda yapilan akademik calismalar incelendiginde isletmelerin de bu
durumun farkinda oldugu goriilmektedir (Kogbek, 2005; Durna ve Babiir, 2011; Birdir ve Kale,
2014; Albayrak, 2017) .

Bu calismada Kusadasi sahil seridinde hizmet veren restoran isletmelerinin, mdiisteriler
tarafindan algilanan yenilikgilik seviyeleri ve bu durumun miisterilerin tekrar ziyaret etme
niyetlerine olan etkisi saptanmaya ¢alisilmistir. Ayrica tekrar ziyaret etme niyetinin katilimcilarin
demografik Ozelliklerine, disarida yemek yeme sikliklarina ve ziyareti tekrar etmis olma
durumlarma gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Yenilik sozciigii, “yenilemek, yeniden yapmak ya da degistirmek” anlamina gelen Latince
“innovare” sozcligiinden tiiretilmistir (Kamaruddeen vd., 2010). Tiirk Dil Kurumu'nda ise
degisen kosullara uyabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel ve yonetimsel ortamlarda yeni yontemlerin
kullanilmaya baglanmasi, yenilik, inovasyon gibi kargiliklar1 vardir (www.tdk.gov.tr). Ancak
baz1 diger arastirmacilara gore “yenilik” kavrami yeni {iriinler ortaya koymanin yan: sira var
olanin gelistirilmesi veya firmalarm {iretim doéngiilerine yeni bir siire¢ eklemeleri anlamimna da
gelmektedir (Aslan, 2017).

Bircok yazar “yenilik” kelimesi igin agiklamalar saglamistir ve her birinin kendine 6zgii bir
farklihigr vardir (Cumming, 1998). Grenhaug ve Kaufmann (1988) ilk yenilik arastirmasinin
Joseph Schumpeterin endiistrinin ilk yillarinda yeniligi ‘kalkinmanin itici giicii’ olarak
tanimladig calismasi oldugunu 6ne siirmektedir. Schumpeter’in kitabinda yenilik, bilinen veya
bilinmeyen bir niteligin pazara farkli bir bicimde sunulmasi olarak tanimlanmuistur.

Goker (2000) igin yenilik, bir kavram olarak, sadece bir siireci (yenilemeyi, yenilenmeyi) veya
sadece bir sonucu (yeniligi) degil, ikisini birlikte anlatan kavramdir. Bir bagka tanima gore
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yenilik, girisimcilerin farkli bir {iriin veya hizmet olusturmak amach degisiklik yapmalarmi
saglayan uygulama yetenegi olarak gosterilebilen bir disiplin ve bir aractir (Roberts, 1987).

Ekonomik Kalkinma ve Igbirligi Orgiitii'ne (OECD, 2005) gére yenilik, bir siireg igerisinde, bir
fikrin pazarlanabilecek bir hizmet ya da iiriine, yeni veya gelistirilmis imalat, dagitim yontemi
veya yeni bir toplumsal hizmet yontemine doniistiiriilmesini ifade eder. Zehrer vd. 'ne (2015)
gore ise yenilik “bir birey veya baska bir birim tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir,
uygulama veya nesne” olarak tanimlanmaktadir.

Sirketler, ayn1 veya benzer {iriin ve hizmeti sunan diger isletmeler ya da tiikettikleri iiriinden
daha fazlasini beklemekte olan miisterilerin baskisi altindadir. Isletmeler, yeni sartlar ve
durumlarla yiizlesmek, yeni {iriinler sunmak veya mevcut iiriinleri gelistirmek igin yeni iiretim
yontemlerini siirekli olarak arastirmalidirlar (Ramadani ve Gerguri, 2010). Schumpeter, yeniligi
asagidaki gibi birka¢ adimda tanumlamaktadir (Sledzik, 2013):

Yeni bir iiriin tamtmak: Girigimci, kolayca satilabilen ve piyasada bulunmayan yeni bir {iriin
tiretmelidir.

Yeni bir iiretim yonteminin tanitilmasy: Yenilik, mevcut girdilerden daha fazla ¢iktiya, birim {irtin
bagina maliyetlerin diismesine, yeni girdilerin getirilmesine ve mevcut olanlarin degistirilmesine
yol acabilecek yeni bir tiretim plani sunmalidur.

Yeni pazarlar agmak: Yenilikler yeni bolgelerdeki satislar1 ve ayrica miisteri sayisini artirabilir.

Uygun hammadde kaynaklarimin bulunmasi: Hammadde tedarikgisi genellikle hammaddelerin
kalitesini diigiirebilir veya fiyatlarmi artirabilir ve bu da yeni tiriiniin kalitesini ve satig fiyatim
dogrudan etkiler. Bu nedenle, girisimci yeni iiriinlerin {iretimi i¢cin gerekli olan uygun bir girdi
kaynagi bulmalhdar.

Sektdorde yeni bir organizasyonun kurulmasi: Schumpeter bu adimi, daha 6nce higbir rekabetin
olmadigr tekel piyasasina girisimcinin bir girisi olarak ya da girisimcinin piyasada tekel
pozisyonunu alacag: kosullar yaratmasi olarak tanimlamaktadar.

Tiim bu tanimlamalar goz oniine alindiginda giiniimiiz rekabet sartlarinda sirketlerin, gelisen
piyasa sartlarma ayak uydurabilmesi, dolayisiyla varhiini siirdiirebilmesi igin yenilik
kavraminin {izerinde durulmasi gereken bir kavram oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan
tanimlamalardan yola gikarak genel bir tamimlama yapilacak olursa yenilik, yeni bir {iriin veya
hizmetin olusturulmasi, var olan iiriin veya hizmetlerin gelistirilmesi, iiretime yeni bir siireg
eklenmesi, tiim bu yenilik veya degisimlerin ilk defa yapiliyor olmasi ve en 6nemlisi sonucunda
ticari bir boyut kazanmas siirecine verilen isimdir denilebilir.

Yenilikgilik kavrami ele alindiginda ise Wang ve Ahmed (2004); yenilikg¢iligi “bir kurulusun,
stratejik davranig yonelimini yenilikci davranig ve siiregle bir araya getirerek pazara yeni {iriinler
sunma veya yeni pazarlar agma konusundaki genel yenilikgci yetenek” olarak tanimlamaktadar.
Davranigsal agidan bir tanimda ise “yenilikgilik, davramgs degisikligini gosterir ve bir bireyin
veya bir igletmenin, yeni fikirlerin benimsenmesinde sistemin diger iiyelerinden daha erken
oldugu dereceye isaret edebilir” seklinde tanimlanmistir (Kamaruddeen vd., 2010). Ayrica
yenilik¢ilik, ya yeni fikirler {iretme kabiliyeti ya da yeni deger kaynaklarinin yaratilmas: igin
mevcut unsurlarin kombinasyonu veya yeni fikirlere aciklik olarak kabul edilebilir (Hurley ve
Hult, 1998).

Yenilikgilik siirekli biiyiimenin temel taglarindandir ve isletmelerin piyasadaki yogun rekabette
bir adim 6nde olabilmeleri i¢in {iretkenlik ve kalite miikemmelligini bir araya getirir. Hig
olmayani bularak, bagkalarmin diisiinmedigini diisiinerek, hi¢ yapilmayani yaparak ciro ve kar
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artig1 getirecek yenilikleri pazara sunmak da yenilik¢iligin farkl bir tanimlamasidir (Giilgubulk,
2014).

Restoranlarda Yenilikgilik

Agirlama literatiiriinde yenilikcilik konusuna genel isletme literatiiriinden ¢ok daha az dikkat
cekildigi goriilmektedir. Miisterilerin yenilik¢iligin gesitli yonlerini nasil degerlendirdigini
gostermek icin agirlama endiistrisine uygulanan smirh sayida akademik arastirmaya
rastlanmistir. Bu arastirmalarin ¢ok kii¢lik bir kismi restoranlari ele almigtir.

Agirlama endiistrisi kiiresellesen diinya sartlarindaki hizhi teknolojik gelisimlerden ve
ilerlemeden oldukga etkilenen bir endiistridir. Bu sektordeki isletmeler yogun rekabet sartlarinin
oldugu pazarda tutunabilmek igin, teknolojik gelismeler ve yeni trendler 1si§inda proaktif
yeniliklere ve degisikliklere ihtiya¢ 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 icecek isletmelerinden servis kalitesi, tazelik, giivenilirlik, lezzet beklemekte ve ayrica
deneyim, ilgi, atmosfer, menii zenginligi, ilgi c¢ekicilik gibi unsurlara oldukca ©&nem
vermektedirler (Kogbek, 2005; Akkus ve Cengiz, 2013). Bunun yaninda tercihlerinde bu unsurlari
g0z Oniine almaktadirlar (Arora ve Singer, 2006).

Giiniimiiz otel isletmelerinin artik miisteri odakli olduklar1 ve miisterilerin beklentilerini
karsilamaya yonelik caligmalar yaptiklari goriilmektedir. Konaklama igletmelerinde yapilan
calismalar, yenilikci tasarimlara sahip, temali, yenilik¢i atmosfere sahip, yenilik¢i mendileri olan
restoranlarin, tekdiize yemekhane goriiniimiindeki restoranlarin yerini aldiklarim
gostermektedir (Birdir ve Kale, 2014). Bununla birlikte otel isletmelerinin biiyiik kismi
miisterilerin beklentilerini karsilayacak ve ihtiyaclarina cevap verecek nitelikte mentiiler
hazirlamakta ve farkli tilke mutfaklarindan yemekler sunmaktadirlar (Durna ve Babiir, 2011). Bu
durumdan, otel isletmelerinin yiyecek-icecek departmanindaki yenilik faaliyetlerine Gnem
verdikleri anlagilmaktadir (Tekin ve Durna, 2012).

Tiirkge literatiirde yer alan g¢alismalarin bityiik ¢ogunlugu otel isletmelerini ele almaktadir.
Restoranlar {izerine yapilan ¢alismalar oldukca kisitlidir. Birdir ve Kale (2014) ve Albayrak’in
(2017) yaptiklar1 ¢alismalarla restoranlarin yenilikgilik diizeylerini 6l¢miis ve iilkemizde bu
alandaki ¢calismalara onciiliik etmislerdir. Fakat bu ¢alismalarda yenilikgilik isletme agisindan ele
alinmis ve miisteri tarafindan algilanan yenilikgilige yer verilmedigi goriilmiistiir.

Uluslararasi otelcilik literatiiriinde, yenilik¢ilik alan1 kapsaminda bazi ¢alismalar bulunmaktadir.
Bununla birlikte, bir ¢ok calisma yoneticilerin firmanin yenilik¢iligini nasil degerlendirdigini
inceleyerek firmanin yenilikg¢iligini bir yoneticinin bakis agisindan arastirmistir (Binder vd., 2016;
Sandvik vd., 2014; Tajeddini ve Trueman, 2014). Restoranin yenilik¢iligini miisteri bakis acisiyla
test eden Jin ve arkadaslar1 (2016) tarafindan yapilan bir arastirma da ise yalnizca bir boyut
kullanarak restoranin yenilikgilik faaliyeti incelenmistir. Ek olarak, bu boyut yenilik
kavramindan daha ¢ok hizmet kalitesine odaklanmaktadir. Kim (2016) ise restoran yenilikgiligini
miisteri bakis agisiyla test etmis ve bu ¢alismasi icin dort boyutlu bir 6lgek gelistirmistir. Ayrica
restoran yenilikgiligini, birlikte yaratma kavramai ile yordamistir. Ariffin ve Aziz (2012) tarafindan
yapilan bir aragtirma da miisteri bakis agisiyla bir otel {izerinde yapilmis ancak daha genis bir
yenilik¢ilik kavramindan ziyade sadece fiziksel ¢evre yenilik¢iligine odaklanilmistir.
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Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Miisterileri elde tutmak veya tekrar ziyaret etme niyetini arttirmak pazarlamadaki en énemli
konulardan biridir ¢linkii yeni bir miisteri edinmek, mevcut bir miisteriyi elde tutmanin
maliyetini biiylik Ol¢iide 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, karlihgini ve dolayisiyla is bagarisim etkileyen kritik bir
faktordiir (Jones, 1998; Reichheld ve Sasser, 1990). Miisteriler, {iriin / hizmet deneyimlerine
dayanarak isletmelere kars1 bir tutum gelistirir. Oliver (2015) bu tutumu, iiriin/hizmete kars
olusan begenme/begenmeme durumu olarak tanimlamistir ve bu tutumun, miisterilerin
hizmet/iiriinii tekrar satin alma ve agizdan agiza tavsiye etme niyetleriyle yakindan ilgili
oldugunu belirtmistir. Bu anlamda, Oliver (2015), davranigsal niyetleri (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, baghligin veya
sadakatin merkezinde oldugunu diistinmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973). Bununla birlikte, tekrar
ziyaret etme niyetinin bu tiir davranigsal yapilarin kritik bir parcas: oldugu dogru olsa da, bir
isletmeye karsi tamamen olumlu bir tutum ile Ortiistiirmek yanlis olur. Cilinkii miisterilerin
psikolojik bir bagm olmadigi durumlarda da satin alma davrarslarmi tekrarlamalar:
muhtemeldir (Jones, 1998).

Buradan yola ¢ikarak restoranlar icin de tekrar ziyaret etme niyetinin ayn1 dogrultuda birgok
degiskene gore farkliik gosterebilecegi sOylenebilir. Restoran isletmelerini ziyaret eden
miisterilerin ana motivasyonu yemek yemek olsa da bunun yaninda iyi hizmet, rahatlatici
atmosfer, giiler yliz ve iyi bir deneyim gibi beklentileri vardir. Tekrar ziyaret etme niyetini
etkileyen faktorler gz oniine alindiginda, en 6nemli degiskenlerin memnuniyet ve kalite oldugu
gercegi karsimiza ¢ikmaktadir (Zboja ve Voorhees, 2006, Alegre ve Cladera, 2009; Baker ve
Crompton, 2000). Restoranlarda yenilik¢ilik boyutlar1 genel ¢ercevede memnuniyet ve kalite ile
dogrudan iliskilidir (Kim, 2016). Bu durumda restoranlar agisindan tekrar ziyaret etme niyeti
olusturmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Calismanin degiskenlerinden bir digeri olan
restoranlarda yenilikgilik kavraminin miisterilerde tekrar ziyaret etme niyeti olusturmada
basariy: getirebilecek degiskenlerden oldugu diistiniilmektedir.

Restoranlar yapacaklari iiriin/hizmet, deneyim ve pazarlama yenilikleri ve bu yenilikleri
yaparken benimseyecekleri stratejiler ile miisterilerin beklentilerine cevap verebilirler. Yeni
miisteriler bulma arayisi yerine mevcut miisterilerin davranigsal niyetlerini gelistirerek daha
kazangli is yapmus, kaliteli hizmet vermis, isteklerine kolaylikla cevap verebilecekleri ve asina
olduklar1 memnun miisteriler edinmis olurlar.

Buna gore, restoranlarda yenilikgiligin tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilecegi, ayrica tekrar
ziyaret etme niyetinin arttirllmasmnin, kalite algisi ve memnuniyet {izerinde olumlu etkiler
yaratacag diisiincesi olusmaktadir.

YONTEM

Bu aragtirmada tarama modeli olarak nicel ampirik yaklasim ve 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 calisanlar1 ve anketorler araci olarak kullanilmis ve
dogru veriye ulasabilmek i¢in anket formlarinda konu hakkinda kisa bir bilgilendirme yazisina
yer verilmistir. Toplanan bu verinin ¢oziimlenmesi ve degerlendirilmesi asamasinda frekans,
ortalama ve ylizde yonteminden yararlanilmistir. Ayrica hipotezlerin test edilmesi amaci ile
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regresyon analizi uygulanmustir. Verilerin analizi asamasinda istatistik paket programi
kullanilmaisgtir.

Veri toplamada kullamilan &lgekler Ingilizce dilinden uyarlama olduklari igin &ncelikle &n
degerlendirmesini yapmak amaciyla 40 kisilik bir denek grubuna pilot ¢alisma uygulanmas,
oOlgeklerin kapsam gecerliligi, yapisal gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Analiz
sonuglari dogrultusunda verinin toplanmasi asamasina gegilmistir. Arastirma verisinin
toplanmasi 2019 yili igerisinde gerseklestirilmistir. Olceklerin kapsam gecerliligi, yapisal
gecerliligi ve degiskenler aras1 kurulan tiim iliski hipotezlerinin analiz sonuglar1 uzman goriisii
alinarak onaylanmustir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Kusadasi restoran isletmelerini ziyaret eden tiiketiciler olusturmaktadir.
Fakat maddi yeterlilikte bulunan sirurliliklar ve zamanin kisitli olmasi sebebi ile ¢alismanin bir
orneklem iizerinden yiiriitiilmesi uygun goriilmiistiir. Arastirmanin 6rnekleminin belirlenmesi
icin gbzlem yapilmis ve en yogun isletlemelerin bulundugu Kusadas1 Gazibegendi Sokak ile
Giivercinada Sokak arasi sahil seridinde faaliyet gosteren restoranlar simirlamasi konulmustur.
Orneklem olarak da bu restoranlari ziyaret eden miisteriler belirlenmistir.

Calismada o6rnekleme yontemi olarak, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden biri olan
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme, ana kiitleden secilecek 6rnek
kesimin arastirmacinin kendisinin belirledigi tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemidir. Kolayda
orneklemede veri, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanir (Aaker vd., 2007).
Evreni temsil etme giicii olarak diger yontemlere oranla daha zayif goriilmesine karsin kisitli siire
ve restoran mdiisterilerin tiimiine ulasilabilmesi i¢in bu O6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Kusadasi sahil seridi iizerinde siparis ile yiyecek-igecek servisi yapan 60 isletme belirlenmistir.
Anketlerin bir kismi, birak ve topla yontemi (Ibeh vd., 2004) ile belirlenen isletmelerde ¢alisan
personele birakilmis ve doldurulduklarinda geri toplanmustir. Kalan kismu ise anketorler
tarafindan, belirlenen restoranlardan heniiz hizmet alms tiiketicilere birebir uygulanmugtir.
Restoran isletmecilerinin bir kismi ile yapilan goriisme sonucunda calismada isletmelerin
isimlerinin kullanilmamasina karar verilmistir. Toplamda 700 anket dagitilmis, bu anketlerden
470 adeti geri toplanmistir. Toplanan anketlerden 62 adeti bilgi eksikligi vb. sebeplerden dolay1
analize dahil edilmemis 408 adet anket ile toplanan veri analiz edilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan literatiir taramasinin bir sonucu olarak, bu alanda yapilan ¢alismalarin ¢ogunlugunun
destinasyonlara yonelik yapildig: ve tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen bir ¢ok faktor oldugu;
bu faktorlerden en ¢ok One ¢ikanlarin ise memnuniyet, hizmet kalitesi ve imaj oldugu
goriilmiistiir (Baker ve Crompton, 2000; Kozak, 2001). Ayrica restoranlar {izerine yapilan yenilik
calismalarmda memnuniyet, hizmet kalitesi ve imaj gibi olgularin yenilikle iligkili oldugu
gozlemlenmistir (Kim, 2016; Yan vd., 2015). Bu sebeple restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret
etme niyeti {izerinde bir etkiye sahip olacag diisiiniilmiis ve hipotezler bu dogrultuda
gelistirilmistir.

Katilimailarin, restoran yenilikgiligi goz iiniine alindiginda tekrar ziyaret etme niyetini etkileyen
restoran yenilikgiligi ve boyutlarina dair hipotezler asagida verilmistir:

Hia: Restoran yenilikgciligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml bir
iligki vardar.
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Hib: Menti ve servis yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir iligki vardir.

Hic: Deneyim yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml bir
iligki vardar.

Hua: Pazarlama yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iliski vardar.

BULGULAR

Arastirmanin bu béliimiinde bulgular mekanik olarak ele alinmigtir. Demografik bulgular, faktor
analizi ve hipotezlere dair bulgular bu boliimde ele alinmaistir.

Demografik Bulgular

Anketin ilk boliimiinde yer alan 8 soru ile katilimcilarin; cinsiyet, yas, medeni durum, meslek,
egitim durumu, gelir durumu, c¢alismaya konu olan isletmeden daha once hizmet alip
almadiklar1 ve son bir hafta i¢inde kag farkli restorandan hizmet aldiklar: bilgileri toplanmast
amagclanmistir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Dagilimlar (n=408)

Evren Frekans %
Cinsivet Kadin 140 34,3
Y Erkek 268 65,7
24 ve alti 110 27,0
Yas 25-34 ars1 170 41,7
35-44 aras1 91 22,3

45 ve tisti 37 91
. Evli 168 41,2
Medeni Durum Bekar 240 58,8
Meslek Isci 167 40,9
Emekli 29 7,1

Memur 86 21,1
Diger 125 30,6

Egitim Durumu [Ikégretim 12 29
Lise 140 34,3
On lisans 62 15,2
Lisans 170 41,7

Lisanstistii 24 5,9

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
Ay restorandan daha 6nce Evet 279 68,4
hizmet alma durumu Hayir 129 31,6
Son bir haftada kag farkli 1 109 26,7
restorandan hizmet alindig: 2 163 40,0
3 76 18,6

4 31 7,6

5 ve daha fazla 29 7,1
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Demografik bulgular incelendiginde, 268 erkek (%65,7) ve 140 kadin (%34,3) katihmcinin
bulundugu, katihmecilarin yas dagilimlarma gore, biiyiik ¢ogunlugunu 25 — 34 yas (%41,7)
araliginda yer alan 170 katilmcinin bulundugu, medeni hal incelendiginde bekar olan 240
(%58,8) katilimei ve evli olan 168 (%41,2) katilimcr oldugu belirlenmistir.

Katilmailarin meslek gruplar1 incelendiginde (%40,9) 167 katithmcinn isgi, (%30,6) 125
katilimcinin diger, (%21,1) 86 katilimcinin kamu personeli ve (%7,1) 29 katilimcinin ise emekli
segeneklerini isaretledigi goriilmektedir.

Katilmalarin egitim durumlar incelendiginde, biiylik ¢ogunlugun(170 kisi) lisans mezunu
oldugu (%41,7) takibinde 140 katilimcinin lise (%34,3), 62 katihimcinin 6n lisans (%15,2), 24
katilimcmnin lisanstistii (%5,9) ve 12 katilimcmin ilk ve ortaokul (%2,9) mezunu oldugu
goriilmektedir.

Yap1 Gegerliligi

Arastirmada kullanilan restoran yenilikgiligi 6lgeginin orijinal yapist incelendiginde 4 boyut ve
17 maddeden olustugu goriilmektedir. Bu 6lgegin 1.boyutu (iiriin/menii yenilik¢iligi) 5 ifadeden,
2.boyutu (hizmet yenilikgiligi) 4 ifadeden 3. Boyutu (deneyim yenilikciligi) 4 ifadeden ve 4.
Boyutu (pazarlama yenilikgiligi) 4 ifadeden olusmaktadir. Tekrar ziyaret etme niyeti 6lgeginin
orijinal yapist incelendiginde ise 1 boyut ve 5 ifadeden olustugu goriilmektedir. Ornek sayisimin
uygun olup olmadigini ve tepkiselligi 6lgmede kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's test
sonucunun restoran yenilikg¢iligi 6lcegi icin 0,972 ve tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi igin 0,904
¢ikmasi ayn1 zamanda anlamlilik degerinin her iki 6lgek icin de (0,000) p<0,05 anlaml1 ¢itkmast
veri setinin calisma igin uygun oldugunu yani yeterli sayida O6rneklem oldugunu ortaya
koymaktadir. Restoran yenilikgiligi Olgegi igin birinci faktor yiikii (12,437) ile ikinci faktor
yiikii(0,734) arasindaki farkin ikinci faktoriin iki katindan fazla olmasi 6lgegin yap: gegerliligi
agisindan giiglii oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Restoran Yenilik¢iligi Faktor Analizi Sonuglar:

Boyutlar
Ifadeler Mentii ve servis Deneyim Pazarlama
yenilikgiligi yenilik¢iligi | yenilikgiligi
Bu restoran yeni tatlar sunar 705 413 ,344
Bu restoran yeni yemek kombinasyonlar1 sunar 701 ,435 ,348
Bu restoranin yenilik¢i yemek sunumlari vardir 704 429 ,352
Bu restoran mentiilerini siirekli giinceller 665 ,436 ,341
Bu restoran yenilikg¢i 6zellestirilmis bir menii sunar 733 411 ,336
Bu restoranda urun siparis prosediirii yenilikgi 714 ,337 ,467
Bu restoran servisinde yenilik¢i yontemleri kullanir 699 ,327 474
Bu restoran yenilik¢i uygulamalar ve ¢evrimigi siparis araglar: 712 261 454
sunar
Bu restoran ustun hizmetler sunmaktadir 692 ,407 ,344
Bu restoran yenilikgi fiziksel tasarimlara sahip ,315 791 ,338
Bu restoran yenilikgi etkinlikleri ile bilinir ,366 790 ,309
Bu restoranda ¢alisanlarin miisterilerle etkilesimleri yenilik¢idir 416 718 ,343
B'u .resto.rand.a vga1v1§:fj1nlar1n misterilerin sorunlarini ¢6zme 447 710 296
bicimleri yenilik¢idir
Bu restoranin yenilikgi {iyelik programi vardir ,361 ,300 779
Bu restoran yenilikgi firsatlar sunuyor ,469 ,356 707
Bu restoran yenilik¢i pazarlama programlar1 uyguluyor 464 ,385 708
Bu restoran yenilikgi iletisim platformlar1 saglar ,372 ,389 668
Cronbach Alpha Degeri ,977

Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,972
Toplam Varyansin %80,77ini agiklamaktadir.
Ozdeger: 12,43
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Uygulanan ag¢imlayic faktor analizi sonrasinda restoran yenilikgiligi 6lgeginin, bu ¢alismada
uygulanan analizler sonucunda orijinal yapisindan daha farkli bir yapiya biiriindiigii ortaya
cikmustir. ifade sayisinda herhangi bir degisim olusmamus fakat 6lgegin boyutunda degisiklikler
olugsmustur. Olgek, orijinal yapisinda 4 boyuttan olusurken, faktor analizi sonrasinda boyut sayisi
tige diismiistiir. Menii yenilikciligi ve servis yenilikciligi tek boyut altinda toplanmis ve diger
boyutlarda herhangi bir farklilik gézlemlenmemistir. Bu durumdan, 6rneklemin menti ve servis
yenilikgiligini bir biitiin olarak goriiyor olmalari sonucu ¢ikartilabilir. Olgegin yeni olusan
boyutlar: tablo 2."de verilmistir.

Tekrar ziyaret etme niyeti Ol¢egi icin birinci faktor yiikii (4,479) ile ikinci faktor yiikii (0,203)
arasindaki farkin da ayni sekilde ikinci faktoriin iki katindan fazla olmasi bu dlgegin de yap1
gegerliligi agisindan giiclii oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Faktor Analizi Sonuglar

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 restoran: ailem arkadaslarim veya bagkalarina tavsiye edecegim 946
Bu restoran hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdyleyecegim 945
Cronbach Alpha Degeri 971
Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,904
Toplam Varyansin %89,571’ini a¢iklamaktadir.
Ozdeger: 4,479

Uygulanan agimlayici faktor analizi sonrasinda, tekrar ziyaret etme niyeti 6lgegi, orijinal yapisim
korumus ve ifade veya boyut sayisinda herhangi bir degisim s6z konusu olmamugtir. Olgegin
ilgili analiz tablosu Tablo 3."te verilmistir.

Hipotezlere Dair Bulgular

Caligmanin hipotezlerine dair bulgular asagida ele alinmistir. Hipotezlerin test edilmesinde
regresyon analizi kullanilmaistir.

Tablo 4. Restoran Yenilikciliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon Modelinin
Anlamlilik Testi

Model Karelerin Toplam1 Sd Karelerin F P
Ortalamasi
Regresyon 299,136 1 299,136 859,244 ,000
Artik 141,344 406 ,348
Toplam 440,480 407

Tablo 4.’e gore restoran yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon
modeli anlamli ¢ikmustir.
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Tablo 5. Restoran Yenilikgiliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon Modeli
Katsayilar:

Regresyon Katsayilar1 Standardize
Model Katsayilar T P
B Standart Hata Beta
Sabit 492 ,108 4,538 ,000
Restoran yenilikgiligi ,902 ,031 ,824 29,313 ,000

Restoran yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki ilgilesim katsayis1 0,824 oraninda
bulunmusgtur. Ayrica restoran yenilikgiligi tekrar ziyaret etme niyetinin 0,679'unu
aciklamaktadir. Tablo 4. ve Tablo 5.'ya gore restoran yenilikg¢ili§inin tekrar ziyaret etme niyetine
etkisini gosteren regresyon modeli anlamli ¢ikmistir; Hi hipotezi kabul edilmistir. Restoran
yenilikciliginin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Onem diizeyi
(p); degiskenler arasinda anlamlilik olup olmadigini, Korelasyon katsayisi ise bu iligkinin giiciinii
ortaya koymaktadir (Ural ve Kilig, 2018). Korelasyon katsayis1 +1 ile -1 arasinda degisen bir deger
alir. Katsaymin pozitif olmasi, degiskende artis oldugu zaman digerinde de artis oldugunu,
negatif olmasi ise bir degiskende artis olurken digerinde azalis oldugunu isaret eder. Korelasyon
katsayismin + 1 olmas1 miikemmel iligkiyi, 0 olmas1 degiskenler arasinda hig iligki olmadigim
gosterir. Katsayinin 0,30’dan kiigiik olmas: zayif iligski oldugunu, 0,30 ile 0,70 arasinda olmasi orta
diizeyde iliski oldugunu ve 0,70’den biiyiik olmasi ise yiiksek diizeyde iligki oldugunu ortaya
koymaktadir (Ural ve Kilig, 2018). Bu iki degisken arasindaki iliski %82 boyutunda kuvvetli ve
pozitif yonlii oldugu, buna bagh olarak restoran yenilikciliginin tekrar ziyaret etme niyetine
etkisinin de istatistiksel agidan anlamli, pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 6. Menii ve Servis Yenilikciliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon
Modelinin Anlamlilik Testi

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

Tablo 6.ye gore deneyim yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon

modeli anlamh (P<0,05) ¢tkmuistir.

Tablo 7. Restoran Yenilikgiliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Regresyon Katsayilar: Standardize
Model Bresy Y Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
Sabit 697 113 6173 | ,000
Menti ve servis
o1 eqene ,839 ,032 ,794 26,286 ,000
yenilikgiligi

50




Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 6(1): 40-57.

Menti ve servis yenilikciligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki korelasyon katsayis1 0,794
oraninda bulunmustur. Ayrica menii ve servis yenilikg¢iliginin, tekrar ziyaret etme niyetinin
0,629'unu acikladigr goriilmektedir. Tablo 6. ve Tablo 7. e gore deneyim yenilikgiliginin tekrar
ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon modeli anlamli (P<0,05) ¢tkmustir; Hi hipotezi
kabul edilmistir. Menii ve servis yenilikciliginin tekrar ziyaret etme niyetini olumlu y6nde
etkiledigi goriilmektedir.

Bu iki degisken arasindaki iligki %79 oraninda kuvvetli ve pozitif yonlii oldugu, buna bagli olarak
menii ve servis yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin de istatistiksel agidan
anlaml, pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya gikmustir.

Tablo 8. Deneyim Yenilikgiliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon Modelinin
Anlamlilik Testi

K . .
arelerin df Karelerin F P
Toplami Ortalamas:
Model
Regresyon
286,773 1 286,773| 757,478 ,000p
Artik 153,707 406 ,379
Toplam 440,480 407

Tablo 8.’a gore deneyim yenilik¢iliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon
modeli anlamh (P<0,05) ¢tkmuistir.

Tablo 9. Deneyim Yenilik¢iliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon Modeli
Katsayilar:

Regresyon Katsayilar1 |Standardize Katsayilar
Model t P
ode B Std. Hata Beta
Sabit ,546 ,113 4,821 ,000
Deneyim Yenilikgiligi ,862 ,031 ,807 27,522 ,000

Yukaridaki tablolara gore deneyim yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
korelasyon katsayis1 0,807 oraninda bulunmustur. Ayrica menii ve servis yenilik¢iliginin, tekrar
ziyaret etme niyetinin 0,650'unu agikladig1 goriilmektedir. Tablo 8. ve Tablo 9.’a gore deneyim
yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon modeli anlamli (P<0,05)
cikmustir; Hi hipotezi kabul edilmistir. Deneyim yenilikciliginin tekrar ziyaret etme niyetini
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Bu iki degisken arasindaki iliski %80 oraninda kuvvetli ve pozitif yonlii oldugu, buna bagl olarak
deneyim yenilikciliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin de istatistiksel agidan anlamly,
pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 10. Pazarlama Yenilik¢iliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon Modelinin

Anlamlilik Testi

Model Karelerin df Karelerin F P
Toplami Ortalamasi

Regresyon 248,153 1 248,153 523,848 ,0000

Artik 192,327 406 474

Toplam 440,480 407

Tablo 11. Pazarlama Yenilik¢iliginin Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi Regresyon Modeli

Katsayilar:
Standardize
R K 1
Model egresyon Ratsayrar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta

Sabit 1,109 ,112 9,901 ,000
Pazarlama

e e ,745 ,033 ,751 22,888 ,000
Yenilikgiligi

Tablolara gore pazarlama yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki korelasyon
katsayisiin 0,751 oldugu goriilmektedir. Ayrica pazarlama yenilikgiliginin, tekrar ziyaret etme
niyetinin 0,562’sini agikladig1 goriilmektedir. Tablo 10. ve Tablo 11.e gore pazarlama
yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisini gosteren regresyon modeli anlamli (P<0,05)
cikmustir; Hi hipotezi kabul edilmistir. Pazarlama yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetini
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Bu iki degisken arasindaki iliski %75 oraninda kuvvetli ve pozitif yonlii oldugu, buna bagh olarak
pazarlama yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin de istatistiksel agidan anlaml,
pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 12. Aragtirmanmn Hipotezlerine Dair Bulgular

Hipotez Kabul Kabul P
edilmis | edilememis

Hia: Restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti \/ 0,000
arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir iligki vardir. §
Hiv: Menti ve servis yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti / 0,000
arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir iligki vardir. §
Hic: Deneyim yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti \/ 0,000
arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir iligki vardir. §
Hua: Pazarlama yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti / 0,000
arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir iligki vardir. §

Tabloda da gorildiigii iizere toplam 4 hipotez gelistirilmis ve yapilan analizlere gore bu
hipotezlerin hepsi kabul edilmisgtir.
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TARTISMA SONUC ve ONERILER

Giiniimiizde, insanlarmn ev dis1 yemek tiiketimlerinin olduk¢a artmis oldugu goriilmektedir.
Buna bagl olarak yiyecek-igecek isletmelerinin sayis1 da giin gectikge artmaktadir. Bu biiyiik
pastadan pay alabilmek igin sermaye sahipleri hizla bu alana yatirim yapmaktadir. Fakat bu
sektorde var olabilmek ve varliklarini siirdiirebilmek igin, isletmelerin yogun rekabet kosullaria
ayak uydurmalar1 elzem hale gelmistir. Bu yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmenin yolu
ise, rakiplerden bir adim 6nde olabilmek ve farklilasabilmekten yani yenilikgilikten gegmektedir.

Yeni kurulan isletmeler i¢in miisteri kazanmak hayati dneme sahipken, kazanilan bu miisterilerin
sadakatini kazanmak da ayn 6lciide 6nem arz etmektedir. Miisterilerin isletmeyi tekrar ziyaret
etme niyetleri olusturuldugu takdirde, miisteriler tarafindan algilanan kalite ve memnuniyetin
de arttig: literatiirdeki calismalardan yola c¢ikilarak soylenebilir. Tekrar ziyaret etme niyetini
etkileyen bircok faktoriin varligi daha once yapilmis olan arastirmalar tarafindan ortaya
konulmustur. Bu calismada ise restoran yenilik¢iliginin ve restoran yenilik¢iligi boyutlarmin
miigterilerin tekrar ziyaret etme niyetini etkileyip etkilemedigi, etkiliyor ise ne 6l¢iide etkiledigi
ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirma bulgular1 béliimiinde katilimcilarin demografik 6zellikleri incelenmis ve ardindan
sirasiyla, arastirmanin ana konusu olan restoran yenilikgiliginin tekrar ziyaret etme niyetine
etkisini olgen analizler, restoran yenilik¢iligi boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetine olan
etkisini 6lgen analizler yapilmis ve son olarak ise katilmcilarin restoran yenilikgiligi ve tekrar
ziyaret etme niyetine yonelik bakis agilarini ortaya koyan tamimlayici frekans analizleri
yapilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde ise bulgular biitiiniiyle ele alinmustir.

Bulgular dogrultusunda, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu erkek (%65,7) ve bekarlar (%58,8)
olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarmin yarisina yakin bir kisminin lisans (%41,7) mezunu
oldugu, yarisindan fazlasmin (%68,4) degerlendirdigi restorandan daha dnce hizmet aldig1 ve
katilimcilarin %40"1inin ise son bir haftada 2 farkli restorandan hizmet aldiklar1 géze carpan
sonuglar arasinda yer almaktadir.

Bu aragtirmanin ana amaci olan, restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti iligkisine dair
bulgulara gore, restoran yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda pozitif yonlii ve giiglii
bir iligki oldugu saptanmustir. Buna gore, restoranin miisterilerce algilanan yenilikgilik diizeyleri
arttikca, miisterilerin tekrar ziyaret etme niyeti de giiclii oranda artmaktadir. Bu durumda,
miisteriler tarafindan algilanan yenilik diizeyinin, restoranlar agisindan ne denli 6nemli oldugu
da ortaya ¢ikmaktadir.

Daha ¢nce konaklama igletmelerinde yapilmis olan calismalar goz oniine alindiginda benzer
sonuglara ulagildig1 goriilmektedir (Birdir ve Kale, 2014). Buna gore, yenilikciligin sadece
otellerde degil, restoranlar gibi diger hizmet isletmelerinde de miisteriler tarafindan istenilen bir
kavram oldugu goriilmektedir. Restoranlardaki yeilikgiligin ayn1 zamanda memnuniyet ve kalite
ile dogrudan iligkili oldugu goz oniine alindiginda yapilan yenilikgiligin sadece tekrar ziyaret
etme niyetini ortaya ¢ikarmakla kalmayip miisteri memnuniyetini ve kalite algisini da etkiledigi
sOylenebilir (Kim, 2016).

Bu sonuglarin disinda, restoran yenilik¢iligi boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetlerine olan
etkisini inceleyen analizler de yapilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir:
Menii ve servis (liriin ve hizmet) yenilikgiligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamli bir
iliski oldugu saptanmustir. Bu degiskenler arasindaki iliskinin, pozitif yonli ve kuvvetli oldugu
goriilmektedir. Bu durumda, restoranlarin mentileri ve bu mentilerin servisinde sergiledikleri
yenilik¢i tutumun, miisterilerinin tekrar ziyaret etme niyetlerini oldukga etkiledigi sonucu ortaya
¢ikmaktadir.
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Bir diger bulgu ise, deneyim yenilik¢iligi ile tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlamh bir iligki
oldugudur. Bu degiskenler arasindaki iligski, pozitif yonlii ve kuvvetlidir. Bu durumda,
miigterilerin ziyaret ettikleri restoranda yenilik¢i deneyimler yasamalar1 o restoran igin tekrar
ziyaret etme niyetlerini artirmaktadir denilebilir.

Analizler sonucunda, restoran yenilikgiliginin bir diger boyutu olan pazarlama yenilikgiligi ile
tekrar ziyaret etme niyeti arasinda anlaml bir iligki oldugu ortaya g¢ikmustir. Bu iliskinin de,
pozitif yonlii ve kuvvetli oldugu goriilmektedir. Bu durumda pazarlamada yenilik¢i yontemler
kullanan restoranlarm da miisterilerinin tekrar ziyaret etme niyetlerini yiikselttikleri sonucuna
varilabilir.

Restoranlar, miisterilerine yeni tatlar sunmak, var olan iiriinlerini yeni kombinasyonlar halinde
sunmak, sunumlarini yenilik¢i boyutlara tagimak, mentilerini siirekli giincel tutmak ve yenilikgi,
ozellestirilmis mentiler olusturmak kaydiyla yenilik¢i bir meniiye sahip olabilirler. Yalniz menii
ve menii kalemlerini yenilemekle kalmayp, {iriin siparis prosediirlerini yenileyebilirler. Siparis
almada sistemlerine yeni teknolojiler entegre edebilir, cevrimigi siparis alma araglar1 kullanabilir
ve bu sayede rakiplerine gore iistiin bir hizmet sunabilirler. Boylece, menii ve servis
yenilikgiligini olusturarak mdiisterilerinin tekrar ziyaret etme niyetlerini arttirabilir ve yeni
miigteriler edinmektense var olan ve memnuniyeti yeni miigterilere oranla daha olas: olan bir
miisteri kitlesine ulagmis olurlar.

Miisterilerine yeni deneyimler yasatmak i¢in, yenilikgi fiziksel tasarimlar olusturabilir ve farkl
etkinlikler diizenleyerek bu durumu gii¢lendirebilirler. Ayrica calisanlarini egitimlere tabi
tutarak mdiigterilerle yenilik¢i yollardan etkilesime geg¢melerini saglayabilir ve olugsabilecek
sorunlari ¢ozmede yenilikgi yaklagimlar sergileyebilirler. Ornegin; fiziksel tasarim olarak ingaat
temasiyla olusturulmus, el arabasi goriintimlii koltuklarin kullanildigs, catal bicak yerine insaat
araglarinin kullanild1g1, masada insaat ekipmanlar: ile yemek hazirlama etkinliklerinin yapildig:,
¢alisanlarmn {iniformalarinin ingaatct tulumu oldugu bir restoran miisterilerine yeni deneyimler
yasatabilecek bir restoran olabilir.

Yenilikci iiyelik programlari olusturabilir ve bu program dahilinde miisterilerine firsatlar
sunabilirler. Yenilik¢i reklam ve pazarlama yoOntemleri gelistirebilir, miisterilerin goriis
bildirebilecekleri ve 6neride bulunabilecekleri ¢evrimigi platformlar olusturabilir veya var olan
platformlari bu dogrultuda kullanabilirler. Ornegin; X restoraninin olugturdugu, “X card” sahibi
miisterilerin, siparis verdikleri her {iiriin i¢in kazandiklar1 puanlar belirli miktara ulasildiginda
ticretsiz bir {iriin siparisi icin kullanabilmesi. Rezervasyon yapmak, goriis, Oneri ve sikayet
bildirmek amaciyla “X mobil” uygulamasmin olusturmasi. Sosyal platformlarda X restoran adi
ile paylasim yapilmasi durumunda belli miktarlarda indirim imkam sunulmasi, yenilik¢i
pazarlama yaklagiminin olusturulmasini saglayacaktir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalar igin bu ¢alisma alaninda 6ncii bir ¢alisma olma &zelligini
tasimaktadir. Calisma sadece Kusadas1 sahil seridinde faaliyet gosteren restoranlar iizerinde
uygulanmistir. Gelecekte calismanin Orneklemi genisletilebilir, belirli 6zellikleri tasityan
restoranlara uygulanabilir veya calisma icin farkli bolgeler secilebilir.

Arastirmada, restoran yenilik¢iligi ve tekrar ziyaret etme niyeti degiskenleri ana degiskenler
olarak alinmistir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalar memnuniyet, marka imaji, marka baghiligi,
cevre gibi ara degiskenler ile desteklenebilir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalar daha farkli veri
toplama yontemleri ile desteklenebilir ve daha kapsamli bir ¢calismaya dontistiiriilebilir.
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