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Öz
Bu çalışmada, restoran işletmelerinde müşteri ve teknoloji odaklılığın hizmet yeniliğine (kademeli ve radikal yenilik) etkisinde 
rekabetçiliğin düzenleyici rolü incelenmiştir. Araştırmanın örneklemini, İstanbul, Ankara ve İzmir’deki restoran işletmeleri 
sahipleri/yöneticileri oluşturmaktadır. Araştırmada veriler anket tekniği ile elektronik yöntemle toplanmış ve araştırmanın sonunda 
geçerli 402 anket elde edilmiştir. Araştırmada verilerin analizi SPSS ve SmartPLS programları kullanılarak yapılmıştır. Ölçeklere 
ilişkin geçerlik ve güvenilirlik analizlerinin yanında araştırma hipotezlerini test etmek amacıyla yapısal eşitlik modellemesinden 
yararlanılmıştır. Araştırma sonunda müşteri odaklılığın; kademeli hizmet yeniliği ve radikal hizmet yeniliği üzerinde pozitif 
düzeyde etkisi olduğu saptanmıştır.  Teknoloji odaklılığın ise kademeli hizmet yenilik üzerinde anlamlı bir etkisi bulunmazken, 
radikal hizmet yeniliği üzerinde pozitif düzeyde anlamlı etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Müşteri odaklılığın kademeli hizmet 
yeniliği ve radikal hizmet yeniliği üzerine etkisinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü ortaya çıkmamıştır. Teknoloji odaklılığın 
kademeli hizmet yeniliği üzerine etkisinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü olduğu görülürken; radikal hizmet yeniliği 
üzerine etkisinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü tespit edilememiştir.
Anahtar Kelimeler: Müşteri Odaklılık, Teknoloji Odaklılık, Hizmet Yeniliği, Restoran İşletmeleri.

The Effect of Customer and Technology Orientation on Service Innovation: The Moderating Role of 
Competitiveness

Abstract
This study examines the moderating role of competitiveness in the impact of customer and technology orientation on service 
innovation (incremental and radical innovation) in restaurant businesses. The sample of the research consists of owners/managers of 
restaurant businesses located in Istanbul, Ankara, and Izmir. Data were collected electronically through a questionnaire technique, 
resulting in 402 valid responses. Data analysis was conducted using SPSS and SmartPLS software. In addition to validity and 
reliability analyses of the scales, structural equation modeling was employed to test the research hypotheses. The findings indicate 
that customer orientation has a positive effect on both incremental and radical service innovation. While technology orientation 
was found to have no significant effect on incremental service innovation, it has a significantly positive effect on radical service 
innovation. The moderating role of environmental competitiveness was not found in the relationship between customer orientation 
and both incremental and radical service innovation. However, environmental competitiveness did play a moderating role in the 
effect of technology orientation on incremental service innovation, but not on radical service innovation.
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GİRİŞ

Rekabetin yoğun olduğu günümüz hizmet sektörü 
açısından yeni ve farklı hizmet gelişimi bir gereklilik 
olarak görülmektedir (Tajeddini & Trueman, 2008).  
Restoran işletmeleri açısından ise yeni hizmet gelişti-
rilmesi; müşteri beklentilerinin anlaşılmasını, işletme-
nin teknolojik altyapısının güçlendirilmesini ve belir-
siz ortamlara uyum sağlayabilen süreçlerin varlığını 
gerektirmektedir (Tajeddini, Altinay & Ratten, 2017; 
Serafim & Cristóvão Veríssimo, 2021).

Restoran ve mutfak endüstrisinin hızla büyümesi, 
rekabetin gittikçe şiddetlenmesi, Covid-19 döneminde 
olduğu gibi çevresel değişikliklerden sektörün hızlıca 
etkilenmesi restoran işletmelerinde yenilikçi hizmetin 
önemini arttırmaktadır (Gikonyo Mwenda & Wachira, 
2024).  Restoran işletmeleri, giriş engellerinin düşük 
olduğu ve fiyat hassasiyeti olan tüketicilerin bulundu-
ğu rekabetin yoğun olduğu bir çevrede faaliyet göster-
mektedir (Assaf, Deery & Jago, 2011). Endüstri ayrıca 
enflasyon, artan gıda fiyatları, tüketici harcamalarında-
ki değişiklikler ve daha sağlıklı beslenmeye doğru bir 
tercih vb.ekonomik ve sosyal güçlüklere karşı hassastır 
(Lee, Sardeshmukh & Hallak, 2016). Restoranların ba-
şarılı olmak için değer katmaları ve yenilikçi olmala-
rı gerektiği açıktır. Restoran endüstrisindeki yenilikçi 
hizmetin geliştirilmesi, işletme ve müşteriler arasında 
yakınlığı ve müşteri odaklılığı önemli kılmaktadır (Hi-
dayat & Lee, 2018). 

Müşteri odaklılık, pazar rekabet gücü ve sürekli 
büyüme için gerekli kabul edilir. Bir firmanın müşte-
rilerinin çıkarlarını en üst düzeyde tutma ve sürdürü-
lebilir müşteri değeri yaratma çabaları, firmanın reka-
bet avantajıyla yakından bağlantılıdır (Rindfleisch & 
Moorman, 2003). Müşterilerin ihtiyaçlarını önceleyen 
ve yeni değer sağlamaya çalışan müşteri odaklı firma 
stratejisi gerekli bir kavram haline gelmiştir (Woo, Kim 
& Wang, 2021). Firmaların, müşteriler için rahatsızlığı 
azaltmak ve müşteri beklentilerini aşan faydalar sağ-
lamak amacıyla yeni ürünler ve hizmetler yaratırken 
müşteri odaklılığı öne almalıdır (Rust & Oliver, 2000). 

Teknoloji, müşteriler için değer yaratmaya odakla-
nan hizmet sektörünün temel kaynaklarından biridir 
(Maglio & Spohrer, 2013). Bu nedenle, bir firmanın 
teknolojik yeteneği yeni ürün veya hizmet geliştirmede 
önemli bir faktör olabilir. Teknoloji odaklı firmaların 
yeni ürün veya hizmet geliştirmede inovasyonu benim-
seme olasılığı daha yüksektir. Teknoloji odaklılık, bir 
firmanın büyümesini belirleyen ve yeni ürün veya hiz-
metlerin geliştirilmesinde önemli bir rolü olan rekabet 
faktörüdür. Yüksek düzeyde  teknoloji odaklılığa sahip 
firmalar, teknolojik üstünlüğü takip etme ve en son tek-
nolojileri içeren yeni ürünler sunma eğilimindedir (Tal-
ke, Salomo & Kock, 2011; Woo, Kim & Wang, 2021).  

Hizmet yeniliği, hizmet işletmelerinin yeni hizmet 
oluşturmak için birden fazla kaynaktan elde edilen ya-
rarlı bilgiyi uygulayarak yeni hizmet geliştirme yeteneği 
ile ilgilidir (Tang, 2014). Hizmet yeniliği, önce mevcut 
olmayan eşsiz ve benzersiz bir hizmetin oluşturulması 
ve pazara sunulması şeklinde ortaya çıkabileceği gibi 
(radikal hizmet yeniliği), mevcut hizmetlerde çeşitli 
boyutlarda değişiklikler yapılması veya yeniden ko-
numlandırılması (kademeli hizmet yeniliği) suretiyle 
de olabilir (Khan & Naeem 2018). Kademeli hizmet ye-
niliği mevcut değerlerin kademeli olarak değiştirilmesi 
ile yeni bir değer yaratılmasını ifade ederken, radikal 
hizmet yeniliği, yenilikçi kavramlar aracılığıyla yepye-
ni değerler yaratılmasıdır (Cheng &Krumwiede, 2012).

Bu çalışmada, restoran işletmelerinde müşteri ve 
teknoloji odaklı olmanın hizmet yeniliğine etkisinde 
çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolünü tespit etmek 
amaçlanmıştır. Bu çalışmanın birkaç açıdan literatü-
re katkı sağlaması beklenmektedir. Birincisi, mevcut 
çalışmalar hizmet işletmelerinde müşteri odaklılık 
ile hizmet yeniliği arasındaki doğrudan ilişkiyi (örn., 
Grawe, Chen & Daugherty 2009; Tajeddini, 2011) veya 
teknoloji kullanımının yenilik performansına katkısı-
nı incelemiş (örn.,Shamim, Yang, Zia & Shah, 2021) 
ancak bu ilişkilerin çevresel rekabetçilik bağlamında 
nasıl farklılaştığını yeterince ele almamıştır. Müşteri ve 
teknolojik odaklılığın hizmet yeniliği üzerindeki etki-
sinde çevresel rekabetçiliğin stratejik bir değişken ola-
rak değerlendirilmesi hem teorik katkı hem de sektörel 
uygulamalar açısından önem arz etmektedir (Jaworski 
& Kohli 1993).  İkincisi, müşteri ve teknolojik odaklılık 
ile hizmet yeniliği ilişkisini ele alan çalışmalar turizm-
de otelcilik sektörü açısından ele alınmış olsa da (Ta-
jeddini, 2011; Tang, 2014; Shamim, Yang, Zia & Shah, 
2021) restoran işletmeleri açısından ele alınmamıştır. 
Üçüncüsü, hizmet yeniliği literatür açısından hala ye-
terince incelenmemiş güncel bir konudur ve hizmet ye-
niliğini radikal ve kademeli olarak ele alan çalışmalar 
oldukça sınırlıdır (örn., Cheng & Krumwiede, 2012).

Literatüre katkısının yanında bu çalışmanın uygu-
layıcılara da katkı sağlaması beklenmektedir.  Turizm 
sektörü çevresel gelişmelerden hızlı şekilde etkilenen 
sektörlerden olup, sektördeki işletmeler hayatta kalma 
mücadelesi vermektedir. Bu yüksek belirsizlik ortamı, 
restoran işletmeleri için çevresel değişimlere uyum sağ-
lama, hızlı ve doğru karar alma konularını kritik hale 
getirmiştir (Simarmata, Kusumastuti & Wijaya, 2024). 
Müşteri bağlılığını sürdürebilmek, yeni müşteriler ka-
zanabilmek ve rekabet avantajı elde edebilmek açısın-
dan bu unsurlar hayati önem taşımaktadır. Dolayısıyla, 
müşteri ve teknoloji odaklılık kavramlarının restoran 
işletmeleri bağlamında ele alınarak, kademeli ve radi-
kal yenilik performansına etkilerinin incelenmesi; hem 
yöneticilere pratik anlamda yol gösterecek hem de gele-
cekteki akademik çalışmalara katkı sağlayacaktır.
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KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Müşteri Odaklılık ve Hizmet Yeniliği

Müşteri odaklılık, bir şirketin müşteri bilgilerini 
elde etme ve kullanma derecesini ve bunu müşterilerin 
ihtiyaçlarını ve isteklerini verimli bir şekilde karşılayan 
bir strateji geliştirmek için kullanmasını temsil eder 
(Serafim & Cristovao Verissimo, 2021). Diğer bir ifa-
deyle müşteri odaklılık; “karlı bir işletme geliştirmek 
için, sahipler, yöneticiler, çalışanlar vb. tüm paydaşla-
rın çıkarlarını da gözeterek, müşterinin çıkarlarını ilk 
sıraya koyan inançlar kümesi” olarak tanımlanabilir 
(Deshpandé, Farley & Webster, 1993: 27). Narver, Sla-
ter & MacLachlan (2004), müşteri odaklılığın nadir, ve 
kaliteli ürün değeri üreterek rekabet avantajı yaratabi-
leceğini belirtmişlerdir. Bu değer yaratma, müşterilere 
sağlanan faydaları artırırken maliyetleri düşürerek ger-
çekleşir (Gladson Nwokah & Maclayton, 2006). Müş-
teri odaklılık, müşteri ihtiyaçları hakkında kritik bilgi-
lere erişmek için bir köprü stratejisi olarak görülebilir 
(Salomo, Steinhoff & Trommsdorff, 2003).

Hizmet sektörü açısından bakıldığında, müşte-
riler yeni hizmetlerin oluşturulması ve geliştirilmesi 
sürecinde aktif katılımcılardır ve bu durum hizmet 
sektöründe inovasyon sürecine katkıda bulunabilir 
(Tajeddini, 2011). Aynı zamanda müşteriler ve hizmet 
sağlayıcılar arasındaki etkileşim, hizmetlerin temel 
özelliklerinden biridir. Müşteri-çalışan etkileşimleri, 
özellikle hizmet sektöründe yaygındır. Üstün müşteri 
değeri sağlamak için, bir restoran yenilikçi olarak de-
ğişen müşteri istek ve ihtiyaçlarına sürekli olarak yanıt 
vermelidir (Grissemann, Plank, & Brunner-Sperdin, 
2013). İşletmeler mevcut müşterilerinin hizmet pazarı-
na ilişkin görüşlerinden ve geri bildirimlerinden yarar-
lanarak radikal yenilikten ziyade kademeli yeniliklere 
odaklanmaktadırlar. Kademeli hizmet yeniliği, müşte-
rilerin belirgin ihtiyaçlarına odaklanan müşteri odak-
lı stratejilerle ilişkilidir ve en yaygın yenilik biçimidir. 
Ancak kademeli hizmet yeniliğinin geliştirilmesi, iş-
letmeleri radikal hizmet yeniliğinden alıkoymamalıdır 
(Cheng ve Krumwiede (2012). Radikal hizmet yeniliği 
açısandan da müşteri odaklı olma ve yeni hizmet ge-
liştirme sürecine müşteri katılımının önemi literatürde 
vurgulanmaktadır (Tajeddini, 2011).

Müşteri odaklılığın işletmelerin hizmet yenilik per-
formansına etkisi literatürde farklı çalışmalarda ele alın-
mıştır. Grawe, Chen & Daugherty (2009), müşteri odak-
lılığın işletmenin hizmet yeniliği yeteneğinin önemli bir 
öncülü olduğunu ortaya koymuşlardır. Wang, Zhao & 
Voss (2016), 1646 üretim firması ve 686 hizmet firması 
örnekleminde yaptıkları çalışmalarında, müşteri odak-
lılığın hizmet ve üretim firmalarında hizmet yenilikçi-
liğini pozitif etkilediğini ve bu etkide tedarikçi iş birliği 
ve teknolojik yeteneğin aracılık ettiğini göstermektedir. 

Cheng ve Krumwiede (2012), yeni hizmet sunan işlet-
melerin yöneticileri katılımlı yaptıkları çalışmada, müş-
teri odaklılığın kademeli hizmet inovasyonunu teşvik 
ettiğini ve yeni hizmet performansını geliştirdiğini be-
lirtmiştir. Ancak bu çalışmada müşteri odaklılığın radi-
kal hizmet yeniliği üzerinde bir etkisi tespit edilememiş-
tir. Tayland’da 190 işletme üzerine yapılan bir çalışmada 
(Racela & Thoumrungroje, 2020), müşteri odaklılığın, 
işletmede kurumsal yaratıcılığı ve inovasyon yetenek-
lerini geliştirdiği, bunun da firma gelirini ve finansal 
performansını iyileştirdiği tespit edilmiştir. Tayvan’daki 
126 otelin üst düzey yöneticileri ve departman müdürle-
ri tarafından elde edilen verilerin analiz edildiği çalışma 
(Tang, 2014), müşteri odaklılığın, hizmet yeteneklerinin 
geliştirilmesi yoluyla bir otelin pazar performansını et-
kilediğini ve müşteri odaklılığın, hizmet inovasyonu ve 
hizmet iyileştirme kapasitelerini eş zamanlı olarak ge-
liştirerek bir oteli çift elini de kullanabilen bir otele dö-
nüştürebileceğini göstermektedir. Tajeddini (2011), otel 
işletmeleri üzerine yaptığı çalışmasında müşteri odak-
lılığın yeni hizmet yaratmada doğrudan etkilerinin ol-
duğunu ve bu bulgunun üstün müşteri değeri yaratmak 
için bir hizmet işletmesinin yenilik geliştirmesinin öne-
mini gösterdiğini belirtmiştir. Bazı çalışmalarda müşteri 
odaklılığın radikal hizmet yeniliği üzerine etkisi ortaya 
çıkmasa da genel olarak literatürdeki çalışma sonuçları-
na göre aşağıdaki hipotez geliştirilebilir: 

H1: Müşteri odaklılık hizmet yeniliğini (a) kade-
meli hizmet yeniliği, b) radikal hizmet yeniliği) pozitif 
etkilemektedir.

Teknoloji Odaklılık ve Hizmet Yeniliği

İşletmelerde teknolojinin benimsenmesi; ürün/hiz-
met geliştirmede yeni teknolojilerin edinilmesine ve 
en son teknolojinin uygulanmasına vurgu yapılması 
olarak görülmektedir (Deshpandé, Grinstein, Kim & 
Ofek, 2013). Teknoloji odaklılık ise “işletmenin tek-
nolojik altyapısının olması ve mevcut teknolojiyi yeni 
ürün geliştirirken kullanabilme yeteneğine ve iradesine 
sahip olması” olarak belirtilebilir (Gatignon & Xuereb 
1997: 78).

Teknoloji odaklı firmalar, yeni fikirlere açıktırlar, 
yeni teknolojileri benimseme eğilimindedirler, ayrıca 
yeni yöntemlere ve yenilenmeye fayda sağlayacak de-
ğişiklikleri daha çok gerçekleştirmektedirler (Hurley & 
Hult, 1998; Li, 2005). Teknoloji odaklılık, bir firmanın 
yeni fikirler üretme ve yeni teknolojiler geliştirmede 
proaktif davranmasını ve yeni ürün/hizmet geliştirme-
de son teknolojileri kullanmasını temsil etmektedir (Li, 
2005). Araştırma ve geliştirme faaliyetlerine önemli ya-
tırımları, ürün inovasyonunda sofistike teknolojilerin 
kullanımını ve yeni teknolojilerin hızla işletmeye en-
tegrasyonu gibi faaliyetleri içermektedir (Slater, Hult & 
Olson, 2007; Chen Tang, Jin, Xie & Li, 2014).  
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Ürün ve hizmetlerin yaşam döngüsünün kısalması 
nedeniyle firmaların, sektörlerinde rekabet edebilmek 
için teknolojik alandaki uzmanlıklarını geliştirmeleri 
gerekmektedir (Masa’deh, Al-Henzab, Tarhini & Obei-
dat, 2018). Gelişmiş teknolojik bilgi ve yetenek sayesin-
de firmalar, eski üretim sistemlerinden veya finansal ve 
operasyonel yetersizliklerden kaynaklanan sorunları 
keşfetmeyi ve düzeltmeyi daha kolayca yapmaktadırlar 
(Li, 2005). Teknoloji odaklılık, kuruluşların yeni fikir-
leri ve teknolojileri rakiplerinden daha erken benimse-
melerine ve kullanmalarına yardımcı olmaktadır (Sla-
ter, Hult & Olson, 2007). Bu nedenle, teknoloji birçok 
endüstride genellikle önemli bir örgütsel büyümenin 
ve yeniliğin kaynağı olarak kabul edilmektedir (Lee, 
Dedahanov & Rhee, 2015).

Son yıllarda hizmet işletmelerine teknolojinin be-
nimsenmesinde sürekli bir artış meydana gelmektedir.  
Artan sayıda hizmet firması, teknolojik ekipmanlara 
yatırım yapmakta ve daha fazla başarılı hizmet yeniliği 
için yenilik süreçlerinde yeni teknolojileri kullanmak-
tadır (Dewett & Jones, 2001; Ryu & Lee, 2018). Hizmet 
yeniliğini inceleyen çalışmalarda, teknoloji odaklılı-
ğın hizmet yeniliğinin önemli bir bileşeni olduğu öne 
sürülmekte ve teknolojinin, firmalara yeni bir hizmet 
sunumu yaratmada, hizmetlerinin kapsamını geliştir-
mede ve genişletmede, hizmet sunum sürecini iyileş-
tirmede ve yeni pazar değeri yaratmada etkin düzey-
de yardımcı olduğu ortaya çıkmaktadır (Rubalcaba, 
Michel, Sundbo, Brown & Reynoso, 2012;  Ryu & Lee, 
2018).  Aynı zamanda teknoloji radikal ve kademeli 
hizmet yeniliğini artan şekilde etkilemektedir. Yapay 
zekâ, nesnelerin interneti veya blockchain gibi yıkıcı 
teknolojilerin sektörel dinamiklere entegre edilmesiy-
le, mevcut iş modellerinin kökten değişmesi ve yeni 
değerlerin ortaya çıkması ile radikal hizmet yenilikleri 
oluşmatadır (Christensen, 2015). Buna karşılık hâliha-
zırda kullanılan teknolojilerin sürekli iyileştirilmesi ve 
süreçlere uyarlanması yoluyla hizmet kalitesinin artı-
rılmasına, operasyonel verimliliğin geliştirilmesine ve 
müşteri deneyiminin sürdürülebilir biçimde iyileştiril-
mesine katkı sağlayacak kademeli yenilikler de ortaya 
çıkmaktadır (Tidd & Thuriaux‐Alemán,  2016).

Tsou, Chen & Liao (2014), Tayvan’da yaptıkları ça-
lışmada teknolojinin hem araştırmacı hem de fırsatçı 
yenilik üzerinde etkili olduğunu ve fırsatçı yeniliğin 
hizmet sunumu yeniliğini etkilediğini bulmuşlardır. 
Shamim, Yang, Zia & Shah (2021), Pakistan otelleri 
üzerine yaptıkları çalışmada teknolojinin bilgi topla-
madaki rolüne vurgu yaparak bilgi yaratmanın hizmet 
yeniliğini arttırdığını tespit etmişlerdir. Gatignon & 
Xuereb (1997) ise çalışmalarının bulgularına dayana-
rak rekabetten üstün bir yenilik geliştirmek isteyen bir 
işletmenin güçlü bir teknolojik odaklılığa sahip olması 
gerektiğini ve ayrıca talebin nispeten belirsiz olduğu 

pazarlarda işletmelerin müşteri ve teknoloji odaklı ol-
ması gerektiğini vurgulamışlardır. Dubai’deki KOBİ’ler 
üzerinde yapılan bir çalışma da (Al-Ansari, Altalib & 
Sardoh, 2013) teknolojinin yenilik üzerinde önemli dü-
zeyde etkisinin olduğunu göstermiştir. Bu çalışmaların 
sonuçlarından yararlanarak şu hipotez geliştirilebilir: 

H2: Teknoloji odaklılık hizmet yeniliğini (a) kade-
meli hizmet yeniliği, b) radikal hizmet yeniliği) pozitif 
etkilemektedir.

Çevresel Rekabetçiliğin Düzenleyici Rolü 

Çevresel rekabetçilik, dış çevrelerin yoğun rekabet 
ile ne ölçüde karakterize edildiğini ifade edilmekte ve 
rekabetin derecesi, rakip sayısı ve rekabetin yaşandığı 
alanların sayısıyla yansıtılmaktadır. Rekabetin yoğun 
olduğu ortamlar, işletmeler üzerinde daha yüksek 
verimlilik sağlama ve maliyetleri düşürme yönünde 
büyük bir baskı oluşturur. Bu durum, şirketlerin kâr 
marjlarının küçülmesine ve örgütsel esnekliklerinin 
azalmasına sebep olur (Jansen, Van Den Bosch & Vol-
berda, 2006). Rekabetçiliğin yüksek olduğu durumda, 
müşteriler piyasadaki geniş ürün çeşitliliği nedeniyle 
işletmenin ürünlerine özel bir bağlılık göstermeyebilir 
(Yang & Li, 2011). Lumpkin ve Dess (2001), rekabetçi 
bir ortamda hayatta kalmanın en önemli yolunun mev-
cut ürün ve hizmetleri değiştirmek veya genişletmek 
olduğunu ve bu stratejinin rekabetçi çevrede işletmenin 
performansını artırmak için en iyi uygulamalardan biri 
olduğunu belirtmektedir. Yang & Li (2011), Çin’deki 
289 firmada yaptıkları çalışmada yetkinlik kullanımı-
nın yeni ürün performansı üzerindeki etkisinde çevre-
sel rekabetçiliğin düzenleyici rolü bulunmuştur. Jan-
sen, Van Den Bosch & Volberda (2006), çalışmalarında 
keşifçi ve kullanımsal yenilikte çevresel rekabetçiliğin 
düzenleyicilik etkisini araştırmışlar ve keşifçi yeniliğin 
dinamik ortamlarda daha etkili olduğunu, kullanımsal 
yeniliğin ise daha rekabetçi ortamlarda birimin finan-
sal performansını arttırdığını tespit etmişlerdir. Chiu 
& Yang (2019), bilgi teknolojilerinin benimsenmesinin 
hizmet yeniliğinin rekabet avantajındaki rolleri belirle-
dikleri çalışmalarında çevresel faktörlerin düzenleyici 
etkilerini incelemişler ve yüksek seviyedeki çevresel 
rekabetçiliğin, hizmet yeniliğinin rekabet avantajı üze-
rindeki olumlu etkisini arttırdığını tespit etmişlerdir. 
Literatürdeki bu çalışma sonuçlarından yararlanarak 
şu hipotez geliştirilebilir:

H3: Müşteri odaklılığın hizmet yeniliğine etkisinde 
(a) kademeli hizmet yeniliği, b) radikal hizmet yeniliği) 
çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü bulunmaktadır.

H4.:Teknoloji odaklılığın hizmet yeniliğine etki-
sinde (a) kademeli hizmet yeniliği, b) radikal hizmet 
yeniliği) çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü bulun-
maktadır.
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İlgili literatür ışığında oluşturulan araştırma modeli 
aşağıda belirtilmektedir. 

YÖNTEM 

Bu araştırma için Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üni-
versitesi, Bilimsel Araştırmalar ve Yayın Etik Kurulu’n-
dan 26.03.2025 tarih ve 2025.03.96 sayılı karar ile “Etik 
Kurul Onayı” alınmıştır.

Örneklem ve Verilerin Toplanması

Araştırmanın örneklemini İstanbul, Ankara ve İz-
mir’deki restoran işletmeleri oluşturmaktadır. Örnek-
lem sayısının belirlenmesi için güç testi uygulanmıştır. 
Beklenen etki büyüklüğü 0.15, istatistiksel güç düzeyi 
0.95, olasılık düzeyi 0.05 olarak ele alındığında yapısal 
eşitlik modeli için minimum örneklem büyüklüğü 128 
olarak hesaplanmıştır. 

Veri toplamak için anket tekniği kullanılmıştır. Ma-
yıs-Haziran 2025 tarihleri ​​arasında restoran işletmele-
rinin iletişim adreslerinin yer aldığı bir web sitesinden 
elde edilen 2000 işletmeye e-posta ve mesaj yoluyla 
web tabanlı anketin linki gönderilmiştir. Gönderilen 
mesajda araştırmanın amacı açıklanmış ve üst yöne-
timden linkte yer alan anketin doldurulması istenmiş-
tir. Gönderim-okunma durumu oranına ilişkin geri 
bildirimler incelendiğinde çok düşük (yaklaşık %20) 
olduğu görülmüştür. Araştırma sonunda 410 adet an-
ket toplanmıştır. Eksik ve yöneticiler tarafından doldu-
rulmamış, aynı IP adreslerinden gönderilen anketler 
elenmiş ve araştırma sonunda 402 adet uygulanabilir 
anket elde edilmiştir.

Ölçekler

Araştırma anketinde katılımcılar ve restoran iş-
letmelerine ait temel bilgileri elde etmek için sorular 
soruların yanı sıra ve araştırmaya ait değişkenlerin yer 
aldığı dört farklı ölçek kullanılmıştır.

Müşteri odaklılığı ölçmek için Serafim & Cristo-
vao Verissimo (2021) tarafından geliştirilen 6 madde-
lik ölçek, teknoloji odaklılığı ölçmek için Al-Ansari, 

Altalib & Sardoh (2013) tarafından geliştirilen 5 mad-
delik ölçek, hizmet yeniliğini ölçmek için, Khan & 

Naeem (2018) tarafından geliştirilen 6 maddelik ölçek 
(kademeli hizmet yeniliği 3 madde, radikal hizmet ye-
niliği 3 madde), çevresel rekabetçiliği ölçmek için ise 
Jansen Van Den Bosch & Volberda (2006) tarafından 
geliştirilen 4 maddelik ölçek kullanılmıştır. Bütün öl-
çekler beşli likert ölçeği şeklindedir (1: kesinlikle katıl-
mıyorum, 5: kesinlikle katılıyorum). Ölçeklerin İngi-
lizceden Türkçeye uyarlanması, hedef dile çevrilmesi, 
hedef dildeki çevirinin değerlendirilmesi, kaynak dile 
yeniden çevrilmesi ve ardından kaynak dildeki çeviri-
nin değerlendirilmesi yoluyla yapılmıştır.

Ölçek soruları alanında uzman 3 akademisyen ta-
rafından değerlendirilmiş ve önerilere göre düzenleme 
yapılmıştır. Ayrıca, ifadelerin 5 restoran yöneticisiyle 
yüz yüze görüşmelerde anlaşılıp anlaşılmadığı kontrol 
edilmiş ve anlaşılmayan noktalar düzeltilmiştir. Ankete 
son şekli verildikten İstanbul’da faaliyet gösteren 50 res-
toran işletmesine pilot çalışma uygulanmıştır. Pilot ça-
lışmadan sonra ölçeklerin uygun güvenirlik seviyelerine 
sahip olduğu tespit edilmiş ve araştırmaya başlanmıştır.

Verilerin Analizi

Araştırma verilerinin analizinde SPSS ve SmartPLS 
istatistik paket programları kullanılmıştır. Katılımcılar 
ve işletmeler için bilgileri analiz etmek amacıyla tanım-
layıcı (frekans ve yüzde) analizlerden yararlanılmıştır. 
SmartPLS istatistik programında analizler, iki aşamalı 
bir yaklaşım çerçevesinde ölçüm modeli ve yapısal mo-
del olarak ele alınmıştır. İlk aşamada ölçeklerin geçer-
lik ve güvenirliğini belirlemek amacıyla ölçüm modeli 
analizleri gerçekleştirilmiş, ikinci aşamada yapısal mo-
del ile hipotezlerin sonuçları değerlendirilmiştir.

BULGULAR

Veri Eleme Evresi

Veri analiz sürecinin ilk adımında, kayıp veri kont-
rolü gerçekleştirilmiş ve herhangi bir eksik veriye rast-
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lanmamıştır. Ardından, aykırı değerlerin belirlenebil-
mesi amacıyla Mahalanobis uzaklıkları incelenmiş; bu 
analiz sonucunda uç değer olmadığı tespit edilmiştir. 
Verilerin normal dağılıma uygunluğunu değerlendir-
mek için çarpıklık ve basıklık değerleri gözden geçi-
rilmiş, bu değerlerin -1,5 ile +1,5 aralığında olduğu 
görülmüştür. Bu bulgular doğrultusunda, verilerin 
normal dağılım gösterdiği sonucuna ulaşılmıştır (Ta-
bachnick & Fidell, 2019).

Ortak Yöntem Varyansı

Araştırmada tüm değişkenlerin aynı anket formun-
da, aynı zamanda ve aynı katılımcılar tarafından değer-
lendirilmiş olması nedeniyle, ortak yöntem yanlılığının 
dikkate alınması önem arz etmektedir. Bu kapsamda, 
ortak yöntem yanlılığını incelemek için PLS-SEM’de 
tam doğrusallık testi yapılmıştır. VIF (Variance Inflati-
on Factor) değerleri incelendiğinde tüm değerlerin 3,3 
değerinin altında olduğu görülmüş (maksimum değer: 
1,007) ve ortak yöntem yanlılığı açısından bir sorun ol-
madığı sonucuna ulaşılmıştır (Kock, 2015). 

Katılımcılara ve Restoran İşletmelerinin Özellik-
lerine İlişkin Bulgular

Katılımcılara ve restoran işletmelerinin özellikleri-
ne ilişkin tanıtıcı bilgiler Tablo 1’de sunulmuştur. 

Tablodan da görüldüğü gibi katılımcıların %94’ü işlet-
me sahibi veya ortağı pozisyonundadır. Çok önemli bir 
bölümünü (%86,8) erkekler oluşturmaktadır.   Yarıya 
yakın bir bölümü (%45) 31-40 yaş aralığında, %25,6’sı 
41-50 yaş aralığındadır.  Katılımcılardan %45,8’inin 
eğitim seviyesi lisans düzeyindeyken. %23,6’sının lise, 
%15.4’ünün önlisans, %9.5’inin ilköğretim ve %5.7’sin 
in lisansüstü seviyesinde olduğu görülmektedir.  İşlet-
medeki çalışma süreleri incelendiğinde; çoğunluğunun 
(%31.3) 5-10 yıl arası çalıştığı ve bunu 1-5 yıl arası 
(%29,4) çalışanların takip ettiği görülmektedir. İşlet-
melerin çoğu (%41,8) hızlı servis restoranlarından olu-
şurken, bunu günlük yemek hizmeti sunan restoranlar 
(%39.1) takip etmektedir. Çoğunluğunun 10 yıldan 
fazla (%31,3) hizmet verdiği, 50 kişilik ve altı (%45,8) 
kapasitesinin olduğu ve çalışan sayısının 10 kişiden az 
(%63,7) olduğu görülmektedir. 

Tablo1. Katılımcılara ve Restoran İşletmelerinin 
Özelliklerine İlişkin Bulgular (N:402)

Ölçüm Modeli 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin geçerliliklerini 
değerlendirmek amacıyla Smart-PLS yazılımı aracı-
lığıyla ölçüm analizleri gerçekleştirilmiştir. Ölçekle-
rin geçerlilik ve güvenirlik katsayılarının yeterli dü-
zeyde olması, hipotez testlerinin sağlıklı bir şekilde 
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yapılabilmesi açısından kritik öneme sahiptir. Kısmi 
En Küçük Kareler Yapısal Eşitlik Modellemesi (Parti-
al Least Squares, Structural Equation Modeling, PLS-
SEM)  gizil değişkenlerin analizinde bileşen temelli bir 
yaklaşım sunan bir veri modelleme yöntemidir. Ko-
varyans temelli yapısal eşitlik modellemesi değişkenler 
arası ilişkileri analiz ederken, PLS-SEM yöntemi bu-
nun yanı sıra gözlem birimleri arasındaki ilişkileri de 
modellemektedir. Bu durum, veri matrisinin yeniden 
yapılandırılmasını mümkün kılarak öngörülemeye da-
yalı bir modelleme yaklaşımının benimsenmesini sağ-
lar (Avkıran, 2018).

Ölçüm modeli analizi sonucunda elde edilen veri-
ler Tablo 2’te gösterilmektedir. Yapıların gösterge gü-
venilirliği, yapıların dış yüklemelerinin değerine göre 
ölçülmektedir. Göstergelerin dışsal yüklemeleri 0,70 
değerinin üzerinde olmalıdır, dışsal yüklerin 0,4 ile 0,7 
arasında olduğu durumlarda ortalama açıklanan var-
yans (AVE) ve birleşik güvenilirlik (CR) değerlerine 
bakılır (Hair ve ark. 2021). Bu çalışmada AVE ve CR 
değerleri incelenmiş, geçerlilik değerlerine ulaşılması 
için dışsal yükü 0.70 değerinin altında kalan müşteri 
odaklılığın iki maddesi (1. ve 2. Maddesi) ile çevresel 
rekabetçiliğin bir maddesi (3. madde) modelden çıka-
rılmıştır.  Diğer maddelerin dışsal yükleri 0,739-0,938 
arasında değişmektedir. 

Yapılan araştırmalar doğrultusunda, güvenilirlik 
katsayısının (Cronbach’s Alpha) en az 0,70 olması ge-
rektiği belirtilmektedir (Iacobucci & Duhachek, 2003). 
Bu çalışmada kullanılan ölçeklerin nihai Cronbach’s 

Alpha değerleri 0,794 ile 0,938 arasında değişmekte 
olup, tüm değerler kabul edilen eşik değerin üzerindedir.

Yakınsak geçerliliğin sağlanabilmesi için, AVE de-
ğerinin 0,50’nin üzerinde olması, bileşik güvenirlik 
(Rho_C) değerlerinin AVE değerlerinden büyük olma-
sı ve Rho_A değerlerinin de Cronbach’s Alpha değer-
lerinden yüksek olması gerektiği literatürde ifade edil-
mektedir (Fornell & Larcker, 1981; Hair ve ark., 2021). 
Bu çalışmadaki AVE değerleri 0,66 ile 0,79 arasında 
değişmekte olup, tüm değerler 0,50 sınırının üzerinde-
dir. Ayrıca her bir değişken için Rho_C değerleri AVE 
değerlerinden, Rho_A değerleri ise Cronbach’s Alpha 
değerlerinden büyüktür. Bu bulgular doğrultusunda, 
çalışmada yakınsak geçerliliğin sağlandığı sonucuna 
varılmıştır.

Çoklu doğrusallık problemi açısından ölçüm mo-
deline ilişkin VIF (Variance Inflation Factor) değerle-
rine bakılmış ve tüm göstergelerin VIF değerlerinin 
5’in altında olduğu belirlenmiştir. Hair, Ringle & Sars-
tedt (2011), VIF değerinin 5’in altında olmasının çok-
lu doğrusallık açısından bir sorun teşkil etmeyeceğini 
ifade etmektedir.

Ölçekler arasındaki ayırt edici geçerliliğin değer-
lendirilmesinde Fornell-Larcker kriteri temel alın-
mıştır. Buna göre, her bir yapının AVE değerinin ka-
rekökünün, o yapının diğer yapılarla olan korelasyon 
katsayılarından daha büyük olması ayırt edici geçerli-
liğin sağlandığını göstermektedir (Fornell & Larcker, 
1981). Bu çalışmada, her bir yapının AVE değerinin 
karekökü, ilgili yapının diğer yapılarla olan korelasyon 
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katsayılarının tamamından daha yüksek çıkmıştır. Bu 
sonuç, modelde ayırt edici geçerliliğin sağlandığını 
göstermektedir.

Ayırt edici geçerliliğin değerlendirilmesinde ek 
olarak Heterotrait-Monotrait oranı (HTMT) testi de 
uygulanmıştır. Henseler, Ringle & Sarstedt (2015), 

HTMT değerlerinin 0,90’ın altında olması durumun-
da ayırt edici geçerliliğin sağlandığını belirtmektedir. 
Bu çalışmada elde edilen HTMT değerleri Tablo 4’te 
sunulmakta olup, tüm değerlerin 0,90 eşik değerinin 
altında olduğu görülmektedir. Bu bulgular doğrultu-
sunda, modelde ayırt edici geçerliliğin HTMT kriteri-
ne göre de sağlandığı sonucuna ulaşılmıştır.

Araştırma modeli

Araştırma modeline ilişkin yol katsayılarının an-
lamlılığı ve t değerleri, bootstrap yöntemi kullanılarak 

elde edilmiştir. Bu yöntemin geçerli sonuçlar verebil-
mesi için en az 5000 örneklem üzerinden bootstrap 
işlemi gerçekleştirilmesi gerekmektedir. Bootstrapping 
işlemi sonucunda, hem içsel hem de dışsal modele ait 
anlamlı t değerleri üretilerek modelin istatistiksel an-

lamlılığı değerlendirilmektedir (Hair ve ark., 2021). 
Araştırmada kurulan model reflektif yapıda tasarlan-
mıştır; zira modelde yer alan tüm değişkenler reflektif 

niteliğe sahiptir. Bu yapı gereği, değişkenlerin ölçek 
maddeleri ilgili kavramların birer yansıması olarak de-
ğerlendirilmekte ve değişkenin kendisi bu göstergeleri 

belirlemektedir (Aksay & Ay, 2016). Modele göre, 
müşteri odaklılık, kademeli hizmet yeniliği (β=0,52, 
p<0,05) ve radikal hizmet yeniliği (β=0,11, p<0,05) 
üzerine pozitif olarak etki etmektedir. Bu etkiye yö-
nelik kurulan H1 hipotezi kabul edilmiştir. Teknoloji 
odaklılığın kademeli hizmet yenilik üzerinde anlamlı 
bir etkisi bulunmazken (β=0,03, p>0,05), radikal hiz-
met yeniliği üzerinde pozitif düzeyde anlamlı etkisinin 
olduğu (β=0,12, p<0,05) tespit edilmiştir. Buna göre 
H2a reddedilirken, H2b kabul edilmiştir. 

Modelde ayrıca müşteri ve teknolojik odaklılığın 
hizmet yeniliği üzerindeki etkisinde çevresel rekabetçi-
liğin düzenleyici rolü ölçülmüştür. Düzenleyici etki; dış-
sal (ekzojen) bir değişken ile içsel (endojen) bir değişken 
arasındaki ilişkinin yönünü ve/veya gücünü etkileyen 
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bir unsur olarak ya da iki veya daha fazla değişken (x ve 
y) arasındaki ilişkinin z düzeyine bağlı olarak değişmesi 
durumu olarak ifade edilmektedir (Helm & Mark, 2012). 
Bu çalışmada müşteri odaklılığın kademeli hizmet yeni-
liği (β=0,03, p>0,05), ve radikal hizmet yeniliği (β=0,05, 
p>0,05), üzerine etkisinde çevresel rekabetçiliğin dü-
zenleyici rolü ortaya çıkmamıştır ve H3 reddedilmiştir. 
Teknoloji odaklılığın kademeli hizmet yeniliği üzerine 
etkisinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü ortaya 
çıkarken (β=0,12, p<0,05); radikal hizmet yeniliği üzeri-
ne etkisinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü tes-
pit edilememiştir (β=0,03, p>0,05). Bu bulgulara göre; 
H4a kabul edilirken, H4b reddedilmiştir.

PLSPredict yöntemi, çapraz doğrulama yoluyla elde 
edilen tahmin hataları, ortalama karekök hata (RMSE), 
ortalama mutlak hata (MAE) istatistiklerini sunarak, 
hem açık değişken (MV) göstergeleri hem de gizli de-
ğişken (LV) yapıları için PLS yol modelinin tahmin 
performansını değerlendirmeye olanak tanımaktadır. 
Çalışmada modelin öngörü gücünü değerlendirmek 
amacıyla kullanılan Q² predict değerleri sıfırdan büyük 
çıkmış olup, bu sonuç dışsal değişkenlerin ilgili içsel 
değişkenler üzerinde anlamlı bir öngörü gücüne sahip 
olduğunu göstermektedir. Modelin içsel değişkenle-
rine ilişkin hata büyüklüklerini incelemek amacıyla 
PLSPredict kapsamında tahmin hataları simetrik da-
ğılmadığından önerildiği şekilde ortalama mutlak hata 
(MAE) değerleri analiz edilmiştir. Gizli değişkenlere 
ait LV-MAE değerlerinin genel PLS-MAE değerlerin-
den çoğunluğunun daha yüksek çıktığı görülmüştür. 
Bu doğrultuda modelin tahmin gücünün orta düzey 
olduğu tespit edilmiştir (Shmueli ve ark., 2019).

PLS analizinde, bir modelin öngörü gücü ile yapı-
lar arasındaki ilişkilerin değerlendirilmesinde standart 
yol katsayıları ve endojen değişkenlere ait R² değerleri 
temel alınmaktadır. R² değerleri, modelin ilgili yapı-
da açıkladığı varyans oranını göstermektedir (Chin, 
1998). Bu bağlamda, müşteri odaklılık ve teknoloji 
değişkenleri birlikte, kademeli hizmet yeniliği değişi-
minin %28’ini, radikal hizmet yeniliği değişiminin ise 
%41’ini açıklamaktadır.

Etki büyüklüğü f2’nin değerlendirilmesi, dışsal ya-
pıların içsel yapılar üzerinde önemli bir etkiye sahip 
olup olmadığını değerlendirmeyi amaçlamaktadır. 

Etki büyüklüğü 0.02, 0.15 ve 0.35 sırasıyla küçük, orta 
ve büyük etkiyi ifade etmektedir (Hair ve ark., 2021). 
Buna göre yol katsayısı anlamlı olmayan değişkenlerde 
etki büyüklüğü de az düzeydedir.
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SONUÇ VE ÖNERİLER

Bu çalışmada restoran işletmelerinde müşteri ve 
teknoloji odaklılığın hizmet yeniliğine etkisinde re-
kabetçiliğin düzenleyici rolünü tespit etmek amaçlan-
mıştır. Hizmet sektöründe, 21. yüzyılda müşterilerin 
ihtiyaçlarını karşılamak oldukça önem kazanmaktadır. 
Restoran işletmeleri müşteri ihtiyaçlarını karşılamada 
yenilikçi ve yeni fikirlere açıksa, işletme performansını 
artırma olasılıkları daha yüksektir. Yenilikçilik, müş-
teri odaklılıkla birleştiğinde işletmelere pazar konum-
landırmasında rekabet avantajı sağlayabilir. Diğer bir 
ifadeyle, müşterilerin kendi ihtiyaçlarına yenilikçi şe-
kilde cevap veren ve teknolojiden yararlanan restoran-
ları tercih etme durumları daha yüksektir (Tajeddini & 
Trueman, 2012; Chen ve ark., 2014). 

Çalışmanın bulgularına göre, müşteri odaklılık 
hem kademeli hem de radikal hizmet yeniliği üzerinde 
pozitif düzeyde etkilidir. Müşterilerin ihtiyaçlarını ve 
isteklerini dikkate alarak onların beklentilerini karşıla-
mak amacıyla verimli bir strateji geliştiren işletmelerin 
bunun sonucunda kademeli ve radikal hizmet yeniliği 
yaratabildikleri görülmektedir. Daha önceki çalışma-
larda da müşteri odaklılığın hizmet yeniliğinin geliş-
mesinde önemli bir öncül olarak belirtilmiş (Grawe, 
Chen & Daugherty 2009) ve müşteri odaklılığın hizmet 
yeniliği üzerine pozitif etkisi ortaya çıkmıştır (Tajeddi-
ni 2011; Cheng & Krumwiede 2012). 

Teknoloji odaklılığın kademeli hizmet yenilik üze-
rinde anlamlı bir etkisi bulunmazken, radikal hizmet 
yeniliği üzerinde pozitif düzeyde anlamlı etkisinin ol-
duğu tespit edilmiştir. Çoğu hizmet işletmesi, hizmet 
yeniliğini desteklemek amacıyla teknolojik yatırımlar 
yapmakta ve bu yatırımları yenilik süreçlerinde etkin 
şekilde kullanmaktadır. Literatürde, teknoloji odaklı-
lığın hizmet yeniliğinin temel bir bileşeni olduğu, fir-
malara yeni hizmetler geliştirme, mevcut hizmetleri 
iyileştirme ve pazar değeri yaratma konusunda önemli 
katkılar sağladığı belirtilmektedir (Rubalcaba ve ark., 

2012; Ryu & Lee, 2018). Bu çalışmada daha önceki 
araştırma bulgularından farklı olarak kadameli yenilik-
ler için teknoloji odaklılığın anlamlı etkisi çıkmamıştır. 
Bunun sebebi restoranlarda kademeli hizmet yenili-
ği için personel yaratıcılığının önemli olması olabilir. 
Dijital teknolojiden yararlanarak yaratılan dönüşüm, 
eletronik ticarete geçiş gibi daha radikal yeniliklerde 
teknolojinin rolü anlamlı çıkmıştır. 

Beklentilerin aksine müşteri odaklılığın kademeli 
hizmet yeniliği ve radikal hizmet yeniliği üzerine et-
kisinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü tespit 
edilememiştir.  Bu çalışma bulgularında işletmelerin 
çevresel rekabetçilik algısının düşük olduğu görül-
mektedir. İşletmeler kademeli yenilik ve radikal yenilik 
için müşteri odaklılığa önem verseler de bu durumu 
çevredeki rekabetin şiddeti etkilememektedir. Bunun 
sebebi restoranların çoğunluğunun beş yıl ve daha üze-
ri faaliyet göstermerlinden dolayı çevresel rekabetten 
daha az etkilenmeleri olabilir. Ayrıca müşteri odaklı-
lığın, çevresel rekabetin şiddetine bağlı olmaksızın ye-
nilikçi faaliyetleri etkilemesi olabilir. Bu eğilim benzer 
çalışmalarda da gözlenmiş ve çevresel rekabetçilliğin 
düzenleyici rolü ortaya çıkmamıştır Slater & Narver, 
1994; Reimann, Carvalho & Duarte 2022). Bu araştır-
malarda pazar odaklılığın performansa etkisinin reka-
bet ortamından bağımsız olduğunu belirtilmektedir. 
Jansen, Van Den Bosch & Volberda (2006) çalışmasına 
göre; keşifçi yeniliğin işletmenin finansal performansı 
üzerinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici etkisi bu-
lunmazken. kullanımsal yeniliğin finansal performans 
üzerindeki etkide çevresel rekabetçiliğin düzenleyicilik 
etkisini ortaya koymuştur. Dolayısıyla çevresel reka-
betçiliğin düzenleyici rolü ileriki çalışmalar için daha 
fazla araştırılması gerekli bir konu olarak ortaya çık-
maktadır. 

Teknoloji odaklılığın kademeli hizmet yeniliği üze-
rine etkisinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü 
ortaya çıkarken; radikal hizmet yeniliği üzerine etki-
sinde çevresel rekabetçiliğin düzenleyici rolü tespit 
edilememiştir. Rekabetçi ortamlarda teknoloji kade-
meli yenilikler için daha önemli hale gelirken, radikal 
yenilikler için çevresel rekabetçilikten bağımsız olarak 
bizzat teknolojijnin kendisi önemli haldedir. Radikal 
yeniliklerde teknolojinin etkisi, rekabetin şiddetinden 
daha çok teknolojinin kendi içsel gücü ve firma kaynak 
kapasitesiyle ilişkilidir; dolayısıyla çevresel rekabetçili-
ğin düzenleyici rolü olmayabilir. Bazı durumlarda da 
yüksek rekabet uzun vadeli düşünmeyi ve radikal yatı-
rımlara kaynak aktarımını engelleyebilir bunun yerine 
işletmeleri kademeli yeniliklere teşvik edebilir (Jansen, 
Van Den Bosch & Volberda 2006). Çevresel rekabetçi-
liğin yüksek olduğu ortamlarda teknolojinin kademeli 
yenilik için ortaya çıkardığı küçük yeniliklerin etki-
si daha güçlü olmaktadır. Benzer bir çalışmaya göre; 
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(Chiu & Yang, 2019), bilgi teknolojilerinin benimsen-
mesi, yüksek seviyedeki çevresel rekabetçi ortamlarda 
hizmet yeniliğinin rekabet avantajı üzerindeki olumlu 
etkisini arttırdığı ortaya çıkmıştır.

Bu çalışmanın bulgularından yola çıkarak, resto-
ran işletmelerine müşteri odaklılığı stratejik bir önce-
lik haline getirmeleri ve bu doğrultuda hem kademeli 
hem de radikal hizmet yeniliğine odaklanmaları öne-
rilebilir. Radikal yeniliklerde teknoloji önemli bir itici 
güç olduğundan işletmelerde dijitalleşme ve teknolo-
jik yatırımları ön planda tutulmalıdır. Radikal hizmet 
yeniliği (dijital menüler, otomatik sipariş sistemleri, 
e-ticaret entegrasyonu vb.) için teknolojik altyapı güç-
lendirilmelidir. Yapay zekâ destekli müşteri hizmetleri, 
veri analizine dayalı menü kişiselleştirme gibi yenilikçi 
uygulamalara yatırım yapılmalıdır. Rekabetin düşük ya 
da yüksek olmasından bağımsız olarak müşteri ihtiyaç-
larına duyarlı olmak, uzun vadede işletme başarısını 
artıracaktır. Çevresel rekabetçiliğin arttığı durumlarda 
teknolojinin kademeli hizmet yeniliğine katkısı art-
maktadır. Bu bağlamda, rekabetin yoğun olduğu böl-
gelerde faaliyet gösteren restoranlar, teknoloji ile küçük 
ama etkili yenilikler (temassız ödeme sistemleri, sada-
kat uygulamaları vb.) yaparak fark yaratabilir.

Bu çalışmanın bulguları belirli bir örneklem düze-
yinde ve restoran işletmeleri ile sınırlı kalmıştır. Gele-
cek çalışmalar farklı örneklemlerdeki restoran işletme-
leri üzerine odaklanabilir. Sadece restoran sektörüyle 
sınırlı kalmayıp, otelcilik, sağlık, perakende gibi diğer 
hizmet sektörlerinde de benzer analizler yapılabilir. 
Böylece hizmet yeniliği dinamiklerinin sektörel fark-
lılıkları ortaya konabilir. Müşteri odaklılık, yenilikçilik 
ve teknoloji ilişkilerinin daha derinlemesine anlaşıla-
bilmesi için görüşme ve odak grup çalışmaları gibi nitel 
yöntemler kullanılabilir. Bu sayede, işletme yöneticile-
rinin yenilik süreçlerine dair algı ve deneyimleri detay-
landırılabilir.
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Introduction

In today’s highly competitive service sector, the 
development of new and differentiated services is 
considered a necessity (Tajeddini & Trueman, 2008). 
For restaurant businesses, new service development 
requires an understanding of customer expectations, 
the strengthening of the technological infrastructure 
of the business, and the existence of processes that can 
adapt to uncertain environments (Tajeddini, Altinay & 
Ratten, 2017; Serafim & Cristóvão Veríssimo, 2021).

Customer orientation is considered essential for 
market competitiveness and continuous growth. 
A company’s efforts to prioritize the interests of its 
customers and to create sustainable customer value are 
closely linked to its competitive advantage (Rindfleisch 
& Moorman, 2003). A customer-oriented firm strategy 
that prioritizes customer needs and aims to deliver 
new value has become a necessary concept (Woo, 
Kim & Wang, 2021). Firms must prioritize customer 
orientation when creating new products and services 
aimed at reducing customer discomfort and providing 
benefits that exceed customer expectations (Rust & 
Oliver, 2000). Technology orientation is one of the 
fundamental resources of the service sector, which 
focuses on creating value for customers (Maglio 
& Spohrer, 2013). Therefore, a firm’s technological 
capability can be an important factor in the 
development of new products or services. Technology-
oriented firms are more likely to embrace innovation 
in the development of new products or services (Talke, 
Salomo & Kock, 2011; Woo, Kim & Wang, 2021).

This study aims to determine the moderating 
role of competitiveness in the impact of customer 
and technology orientation on service innovation 
in restaurant businesses. This study is expected 
to contribute to the literature in several ways. 
First, existing studies have examined the direct 
relationship between customer orientation and service 
innovation in service firms (e.g., Grawe, Chen & 
Daugherty, 2009; Tajeddini, 2011) or the contribution 
of technology use to innovation performance (e.g., 
Shamim, Yang, Zia & Shah, 2021), but have not 

sufficiently addressed how these relationships differ 
in the context of environmental competitiveness. 
Evaluating environmental competitiveness as a strategic 
variable in the effect of customer and technology 
orientation on service innovation is important both 
theoretically and in terms of sectoral applications 
(Jaworski & Kohli, 1993). Second, although previous 
research on the relationship between customer and 
technological orientation and service innovation 
has been conducted primarily in the hotel industry 
within the tourism sector (Tajeddini, 2011; Tang, 
2014; Shamim, Yang, Zia & Shah, 2021), it has not 
been examined in the context of restaurant businesses. 
Third, from a service innovation literature perspective, 
service innovation remains a relatively underexplored 
and contemporary topic, and studies that distinguish 
between radical and incremental service innovation 
are quite limited (e.g., Cheng & Krumwiede, 2012). 
Moreover, the tourism sector is one of the industries 
most rapidly affected by environmental developments, 
and businesses in this sector are struggling to survive. 
This high level of uncertainty has made adaptation to 
environmental changes and quick, accurate decision-
making critical for restaurant businesses (Simarmata, 
Kusumastuti & Wijaya, 2024). These elements are 
vital in maintaining customer loyalty, acquiring new 
customers, and achieving a competitive advantage. 
Therefore, examining the concepts of customer and 
technology orientation in the context of restaurant 
businesses, and their impact on product and process 
innovation performance, will not only provide practical 
guidance for managers but also contribute to future 
academic research.

Methodology

The sample of the study consists of restaurant 
businesses located in Istanbul, Ankara, and Izmir. A 
survey technique was used for data collection, and the 
questionnaire was distributed via email. At the end of 
the study, 402 usable questionnaires were obtained.

To measure customer orientation, a 6-item scale 
developed by Serafim & Cristovao Verissimo (2021) 
was used. To measure technology, a 5-item scale 
developed by Al-Ansari, Altalib & Sardoh (2013) 
was employed. For service innovation, a 6-item scale 
developed by Khan & Naeem (2018) was utilized. 
Environmental competitiveness was measured using 
a 4-item scale developed by Jansen Van Den Bosch 
& Volberda (2006). All scales used a five-point Likert 
format (1: strongly disagree, 5: strongly agree).

SPSS and SmartPLS statistical software packages 
were used to analyze the research data. Descriptive 
statistics (frequency and percentage) were employed 
to analyze the information related to participants 
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and businesses. In the SmartPLS statistical program, 
analyses were conducted within the framework of a 
two-step approach, consisting of the measurement 
model and the structural model. In the first stage, 
measurement model analyses were performed to 
determine the validity and reliability of the scales, 
while in the second stage, the results of the hypotheses 
were evaluated using the structural model.

Findings

According to the research findings, customer 
orientation has a positive effect on incremental 
service innovation (β=0.52, p<0.05) and radical 
service innovation (β=0.11, p<0.05). Therefore, the 
H1 hypothesis was supported. While technology 
orientation did not have a significant effect on 
incremental service innovation (β=0.03, p>0.05), it was 
found to have a significant positive effect on radical 
service innovation (β=0.12, p<0.05). Accordingly, H2a 
was rejected, while H2b was accepted.

Environmental competitiveness was not found 
to have a moderating role in the effect of customer 
orientation on incremental service innovation (β=0.03, 
p>0.05) or radical service innovation (β=0.05, p>0.05). 
Thus, H3 was rejected. However, environmental 
competitiveness was found to have a moderating role 
in the effect of technology orientation on incremental 
service innovation (β=0.12, p<0.05), whereas no such 
moderating role was identified for radical service 
innovation (β=0.03, p>0.05). Based on these findings, 
H4a was accepted, while H4b was rejected.

Conclusion

This study aimed to determine the moderating 
role of competitiveness in the impact of customer 
and technology orientation on service innovation 
in restaurant businesses. According to the findings, 
customer orientation has a positive effect on both 
incremental and radical service innovation. It appears 
that businesses that develop effective strategies to meet 
customers’ needs and expectations are able to generate 
both incremental and radical service innovations as 
a result. While technology orientation was not found 
to have a significant effect on incremental service 
innovation, it did have a significant positive effect on 
radical service innovation. Unlike previous studies, 
this research found no significant impact of technology 
orientation on incremental innovations. This may be 
because employee creativity plays a more crucial role 
in incremental service innovation within restaurants. 
In contrast, in more radical innovations such as digital 
transformation and the transition to e-commerce, the 
role of technology was found to be significant.

Contrary to expectations, the study did not find 
a moderating role of environmental competitiveness 
in the effect of customer orientation on either 
incremental or radical service innovation. The findings 
suggest that businesses’ perception of environmental 
competitiveness is low. Although businesses prioritize 
customer orientation for both incremental and radical 
innovation, this orientation does not appear to be 
influenced by the intensity of competition in their 
environment. This could be due to customer orientation 
being considered independently of environmental 
competition, or simply due to a low perceived level of 
environmental competitiveness.

Environmental competitiveness was found to 
moderate the effect of technology orientation on 
incremental service innovation but not on radical 
service innovation. In competitive environments, 
technology becomes more important for incremental 
innovations, whereas for radical innovations, the 
technology itself is inherently critical regardless of 
environmental competition. The impact of small 
technological innovations is stronger in environments 
with high environmental competitiveness. 

Based on these findings, it can be recommended 
that restaurant businesses make customer orientation 
a strategic priority and focus on both incremental and 
radical service innovation accordingly. Since technology 
is a key driver of radical innovation, digitalization and 
technological investment should be prioritized within 
businesses. Technological infrastructure should be 
strengthened for radical service innovation. Innovative 
applications such as AI-powered customer service and 
data-driven menu personalization should be invested 
in. Regardless of whether competition is high or low, 
being responsive to customer needs will enhance 
business success in the long term. In situations of 
increased environmental competitiveness, technology 
contributes more significantly to incremental service 
innovation. Therefore, restaurants operating in highly 
competitive regions can stand out by implementing 
small but impactful technological innovations.

The findings of this study are limited to a specific 
sample and restaurant businesses. Future research can 
focus on restaurant businesses from different samples. 
Moreover, similar analyses can be conducted not only 
in the restaurant sector but also in other service sectors 
such as hospitality, healthcare, and retail. To gain a 
deeper understanding of the relationships between 
customer orientation, innovation, and technology, 
qualitative methods such as interviews and focus group 
studies can also be employed.


