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Miisterilerin Zincir Restoran Se¢imini Etkileyen Faktorler
The Factors Influencing Customers' Choice of Chain Restaurants

Gamze KOKSALY.®, Cavit YAVUZ?2

0z

Bu ¢alisma, Tiirkiye'deki zincir restoranlarda misteri tercih faktérlerini anlamayi hedefleyen ve bu tercihlerin demografik 6zelliklerle iliskisini
inceleyen bir arastirmayi kapsamaktadir. Veri toplama amaciyla anket yéntemi kullanilmistir. Katilimcilarin yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi ve
gelir seviyeleri gibi demografik ézellikleri ile restoran tercihlerini sekillendiren faktérler arasindaki anlamli farklilik igin analiz edilmistir.
Arastirmanin evreni, Tiirkiye'deki zincir restoranlarin miisteri tabanini icermektedir. Orneklem biiyiikligi, kullanilan 6lcekte yer alan
maddelerin bes kati olarak belirlenen 125 katilimci iizerine kurulmustur. Veriler, cevrimigi anket formu araciligiyla toplanmstir. Pilot ¢calisma
ve kartopu 6rnekleme yontemi kullanilarak veri toplama siireci ydritilmustir. Veri analizi, SPSS istatistiksel yazilim araciligiyla
gergeklestirilmistir. Dogrulayici faktér analizi (DFA), 6lgeklerin yapisiyla uyum ve ayirma gegerliligini degderlendirmek igin kullanilmistir. Bu
asamadan sonra, élgeklerin glivenirligi Cronbach Alfa (CA) giivenirlik katsayisi ile dederlendirilmis ve hipotezlerin test edilmesi icin Kruskal-
Wallis ve Mann-Whitney U testleri gibi istatistiksel metotlardan faydalaniimistir. Arastirmanin sonuglari, demografik faktérlerin restoran
tercihlerini belirlemedeki roliinii ortaya koymaktadir. Yas, 6grenim diizeyi, gelir diizeyi, restorana gitme sikligi ve cinsiyet gibi demografik
ozellikler, muisterilerin restoran tercihlerini etkileyen faktérler arasinda anlamli farkliliklar gdéstermektedir. Bu bulgular, restoran
isletmecilerine ve pazarlamacilara, misteri segmentasyonu ve hedef kitleye yénelik stratejiler gelistirme konusunda pratik rehberlik
sunabilir. Ayrica, gelecekteki arastirmalarin daha genis ve gesitli katilimci gruplarini iceren ¢alismalar yaparak daha genis kapsamli sonuglar
elde etmeyi amaglamasi énerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Zincir Restoran, Miisteri, Misteri secim kriterleri, Restoran tercihi, Tiiketici davranisi

ABSTRACT

This study encompasses research aimed at understanding customer preference factors in chain restaurants in Turkey and examining their
relationship with demographic characteristics. A survey method was employed for data collection. Significant differences among
participants' demographic characteristics such as age, gender, education level, and income levels, and factors shaping restaurant
preferences were analysed. The scope of the study includes the customer base of chain restaurants in Turkey. The sample size was
determined based on 125 participants, five times the items in the scale used. Data were collected through an online survey form, and the
data collection process was carried out through a pilot study and snowball sampling method. Data analysis was conducted using the SPSS
statistical software. Confirmatory factor analysis (CFA) was used to assess the structure and discriminant validity of the scales.
Subsequently, the reliability of the scales was evaluated using Cronbach's Alpha (CA) reliability coefficient, and statistical methods such as
Kruskal-Wallis and Mann-Whitney U tests were employed to test hypotheses. The results of the study highlight the role of demographic
factors in determining restaurant preferences. Demographic characteristics such as age, education level, income level, frequency of
restaurant visits, and gender show significant differences among factors influencing customers' restaurant preferences. These findings can
provide practical guidance to restaurant operators and marketers in developing strategies for customer segmentation and target audience.
Additionally, it is recommended that future research aims for more comprehensive results by conducting studies with larger and more
diverse participant groups.
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Musterilerin Zincir Restoran Segimini Etkileyen Faktorler

GIRIS:

Disarida yemek yemek, son yillarda glinimiiz toplumlarinda yaygin bir sosyal etkinlik ve kiltlr haline
gelmistir (Hwang, Caho & Kim, 2019). Restoranlar, insanlarin yemek kiilttriini kesfetmeleri, farkli
lezzetleri denemeleri ve sosyal etkilesimlerini artirmalari icin ideal mekanlar haline gelmislerdir; bu
nedenle restoran secimi vyapilirken bircok faktoérin dikkate alindigini gérmekteyiz (Skinner,
Chatzopoulou & Gorton, 2020). Bir restoran secerken, misterilerin tercihlerini belirleyen bircok
faktor bulunmaktadir (Scozzafava, Contini, Romano & Casini, 2017). Bu faktorlerin ilki, sunulan
yiyecek ve iceceklerin kalitesidir. Lezzetli yemekler, taze malzemelerle hazirlanan saglkli secenekler
ve gesitli meniler, musterilerin restoran segiminde belirleyici bir rol oynar. Ayrica, yiyeceklerin
sunumu ve gorsel cazibesi de musterilerin tercihlerini etkileyen faktérler arasindadir (Cullen, 2005).
Diger bir faktor ise restoranin atmosferidir. Misteriler, rahat bir ortamda yemek yemek isterler. Bazi
miusteriler sessiz ve romantik bir ortami tercih ederken, digerleri canli ve enerjik bir atmosferi daha
cok begenirler. Bu nedenle, restoranin atmosferi, misteri deneyimini etkileyen énemli bir faktordir
(Dash, 2005).

Musteri memnuniyetini saglamak icin, restoranlar yemeklerin kalitesini siirekli olarak kontrol etmeli,
mendilerini ¢cesitlendirmeli ve taze malzemelerle hazirlanan secenekler sunabilmelidir (Chiciudean ve
ark., 2019). Ayrica, restoran atmosferi de misteri deneyimini gelistirmek icin 6zenle distintilmelidir.
Dekorasyon, mizik ve aydinlatma gibi unsurlar, restoranin istenen atmosferi yaratmasina yardimci
olabilir (Pedraja ve Yagiie, 2001). Restoran tirleri de musteri gesitliligini karsilamak igcin 6nemlidir.
Farkli mutfaklara odaklanan restoranlar, cesitli lezzetleri deneyimlemek isteyen misterilere hitap
eder (Ponnam ve Balaji, 2014). Restoran isletmecileri, musteri taleplerini anlamak ve pazar
trendlerini takip etmek igin pazar arastirmalarina yatirm yaparak, misteri beklentilerine uygun
restoran tirlerini belirleyebilir ve misteri cekmek igin rekabet avantaji elde edebilirler (Hawkins ve
David, 2015).

Sonug olarak, restoran secimi tercihinde musterileri bircok faktoriin etkiledigi gorilmektedir (Choi ve
Zhao, 2010). Yiyecek ve icecek kalitesi, restoran atmosferi ve restoran tirleri gibi faktorler musteri
memnuniyetini saglamak ve surdirilebilir, sadik musteri tabani olusturmak icin 6nemlidir. Restoran
isletmecileri, mUsteri beklentilerini anlamak ve bu beklentilere uygun bir deneyim sunmak igin stirekli
olarak iyilestirmeler yapmalidir. Yurt disinda konuyla ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda, restoran
tercihlerini belirleme {izerine arastirmalarin yogunlastigi gortlmektedir. Ancak llkemizde bu konuda
yapilan ¢alismalarin sayisi oldukga sinirlidir. Bu nedenle, yaptigimiz calismanin alanda literatiire katki
saglayacagl dastnilmektedir. Ayrica, mdisterilerin demografik 0Ozelliklerinin restoran tercihleri
Gzerindeki etkisini analiz etmek ve elde edilen sonuglar dogrultusunda restoran yoneticilerine
pazarlama stratejilerini gelistirmeleri icin Gneriler sunmayi hedeflemektedir. Yapilan arastirmayla
birlikte musterilerin demografik ozellikleri ve gittikleri restoranlari tercih etme sebepleri arasindaki
iliskinin ortaya cikarilmasi ve dolayisiyla sektoriin faydasina yonelik pratik bir rehberlik saglamasi da
amaclanmaktadir.

1. Literatiir Taramasi

Harris ve digerleri (2014), zincir restoranlari, "mend, goriinim ve dekor gibi bircok diizeyde tutarlilik
gosteren gesitli konumlarda bulunan yiyecek Gretim birimleri" olarak tanimlamistir. Zincir restoran
isletmeleri belli bir standart cercevesinde, pazarlama, konsept, tasarim, hizmet, yiyecek ve isim
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acisindan tamamen aynidir. Konumlarina bakilmaksizin, zincir restoranlar ayni meniye, yiyecek
kalitesine, hizmet seviyesine ve atmosfere sahiptir. Zincir restoranlar, bir marka sirketi veya
ulusal/uluslararasi bir franchising sirketi tarafindan isletilebilir (Canziani ve digerleri, 2016). Bu
restoranlar, etkili reklam yontemleriyle pazarda kolayca taninirlar; gelismis sistem ve standartlara
sahip olmalarindan dolayi rinleri cok daha kolay ve ucuz sekilde tedarik edebilmektedirler (Walker,
2014). Ote yandan, bagimsiz restoranlar acilmasi kolay ve herhangi bir marka veya isimle baglantis
olmayan restoranlardir; kendilerine 6zgl bir imaj ve konsepte sahiptirler ve sadece birka¢ subeleri
bulunur. Bagimsiz restoran sahipleri, konsept, meni ve dekor konusunda 6zgtirdir; bazen "zincir disi"
bir restoran olarak adlandirilirlar (Canziani ve digerleri, 2016). Ayrica, Parsa ve digerleri (2005)
arastirmalarinda zincir restoranlarin bagimsiz restoranlardan daha blyik bir pazar payina sahip
olabilecegini belirtmislerdir. Bagimsiz restoranlara kiyasla, tam hizmet zincir restoranlari 6zellikle
pazarlama stratejilerinde sosyal medya platformlarini yonetme ve uygulama konusunda daha fazla
bilgi teknolojisi odakli olabilirler (Oronsky ve Chathoth, 2007).

Tuketiciler, restoranlarla ilgili karar verirken yiyecek kalitesi, fiyat, hizmet kalitesi, atmosfer ve konum
gibi cesitli ozellikleri dikkate almaktadirlar (Bufquin vd., 2017). Bu 6zellikler ayni zamanda referans
noktalari olarak hizmet 6ncesi, hizmet sirasinda ve tiiketim sonrasinda restoranin degerlendirilmesi
ve mausteri deneyimini etkilemektedir (Hanefors & Mossberg, 2003). Harrington vd. (2012)
arastirmalarinda yiyecek veya icecek kalitesi, hizmet kalitesi, personelin samimiyeti, restoranin
atmosferi, hizli hizmet ve temizlik gibi restoran 6zelliklerini Y Kusag tiiketiciler lizerinde olumlu ve
olumsuz deneyimleri etkileyen ana faktorler olarak belirlemislerdir. Ayrica, Bae vd. (2018) yalniz
yemek yiyen musterilere odaklanarak yaptiklari calismada yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve fiziksel
cevre kalitesinin misteri memnuniyeti izerinde olumlu etkiler biraktigini gérmislerdir. Misterilerin
restoran tercihini etkileyen o6zellikler arasinda yiyecek kalitesi, misteri memnuniyetini ve tekrar
ziyaret oranini etkileyen en dnemli 6zelliklerden biri olarak kabul edilmektedir (Ha & Jang, 2010).
Yiyecek kalitesi, musterilerin restoranlardaki beklenti ve ihtiyaclarini karsilamak icin temel bir
gereksinimdir (Peri, 2006). Bu nedenle, bircok calisma yiyecek kalitesinin musteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini incelemektedir. Ornegin, Namkung ve Jang (2007) ile Sulek ve Hensley (2004)
yiyecek kalitesi (6rnegin, yiyecek sunumu, lezzet ve sicaklik) ile misteri memnuniyeti arasindaki
iliskiyi incelemis ve bunun olumlu etkilerini bulmusglardir. Ayrica, yiyecek kalitesinin tercih edilirlik
noktasinda, hizmet kalitesi ve ambiyans dahil olmak tzere diger tim 6zelliklere gore cok daha yiiksek
puan aldig goriilmistir (Parsa vd., 2014). Yiyecek kalitesi 6zelligi; tat, porsiyon boyutu, yiyecek
sunumu, saglikh meni segenekleri, tazelik, sicaklik ve menii gesitliligi gibi unsurlari kapsamaktadir (Liu
& Jang, 2009).

Hizmet kalitesi, 'belirli bir firmanin sundugu hizmetlere iliskin tiketicilerin algilamalari ile bu tir
hizmetler sunan firmalara iliskin beklentileri arasindaki farkliligi' ifade etmektedir (Parasuraman vd.,
1988). Restoran miusterileri, hizmet kalitesini degerlendirirken, yemek deneyimleri ve musterilerle
calisanlar arasindaki iliskiye dayanan beklentilere gore algilamaktadirlar (Markovi¢ vd., 2010).
Musterilerin hizmet kalitesi algilari, ¢alisanlarin performansina bagh oldugundan, hizmet kalitesinin
temel belirleyicileri arasinda c¢alisanlarin tutumlari ve davranislari 6nemli yer tutmaktadir (Hwang &
Ok, 2013). Hizli servis restoranlari (Wu vd., 2013), liiks restoranlar (Bujisic vd., 2014) ve hizli-gindelik
restoranlar (Ryu & Han, 2010) gibi farkli restoran segmentlerinde hizmet kalitesi etkisi arastirilmistir.
Ornegin, Kim vd. (2009), restoranlarda hizmet kalitesinin genel miisteri memnuniyetini olumlu yénde
etkiledigini belirlemislerdir. Ladhari vd. (2008) ise hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini pozitif ve
negatif duygular araciligiyla etkiledigini bulmuslardir. Ayrica, maceraci ve saglikl yiyecek arayan
miusteriler arasinda yapilan bir calismada, hizmet kalitesinin misteri memnuniyeti lizerinde diger tim
faktorlerden daha fazla etkili oldugu ortaya cikmistir (Yiksel & Yiiksel, 2003).

| Urban Culture and Management ISSN: 2146-9229 2732 [ 3.



Musterilerin Zincir Restoran Segimini Etkileyen Faktorler

Katsigris ve Thosas (2008) tarafindan belirtildigi tizere, misteri tercihini etkileyen faktorlerden birisi
olan atmosfer iki farkh boyutta ifade edilebilmektedir: 'yumusak' ve 'sert' boyutlar. 'Yumusak' boyut,
gorsel, konfor, pazarlama, tarz ve ortam gibi unsurlari icermektedir. Ote yandan, 'sert' boyut ise
temizlenebilirlik, glrilti, mekan tahsisi ve isletme verimliligi gibi faktorleri kapsamaktadir. Bu iki
boyut, bir restoranin kalitesi hakkinda misteriye bilgi verme islevi grmektedir (Wall ve Berry, 2007).
Parasuraman vd. (1988), restoranlarla ilgili musteri kalite algisinin ana bilesenlerinin atmosfer
unsurlari oldugunu belirlemislerdir. Bu unsurlar, gorsel olarak gekici tesisler veya giincel ekipman gibi
unsurlari icermektedir. Liu ve Jang (2009) tarafindan yapilan arastirma, koku, aydinlatma, temizlik,
renk, dekor ve mizigin algilanan deger ve misteri memnuniyeti lzerinde buylk bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Heung ve Gu (2012) da benzer sekilde, ortam, tesis estetigi ve mekansal
diizen gibi atmosfer 6zelliklerinin misteri memnuniyetini artirdigini bulmuslardir.

Konfor; restorana seyahat siresi, mesafe ve erisilebilirlik gibi faktérlerden, oturma ve hizmetle ilgili
bekleme siresi ve zamaninda hizmet sunumu gibi unsurlara kadar cesitli yonleri kapsayan bir
kavramdir (Jekanowski vd., 2001). Haghighi vd. (2012) gibi bazi calismalar, konforun musteri
memnuniyetini anlaml bir sekilde etkilemedigini bulmus olsa da 6nceki arastirmalar, konforun bir
restoranin basarisinda temel faktorlerden biri oldugunu gostermistir (Muller, 1999; Gregory & Kim,
2005). Bu tutarsiz bulgular, farkh restoran tirleri ve musteri profilleri arasindaki farklardan
kaynaklanmaktadir. Ornegin, restoranlarda misteriler, konforu benzersiz bir boyut olarak éncelikli
degerlendirmektedir (Sulek & Hensley, 2004).

Restoran endustrisinde ve misteri tercihlerinde, fiyat ve deger faktoriiniin roll son derece 6nemlidir.
Klassen vd. (2005) tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore, mdisterilerin yaklasik %60' restoran
seciminde fiyati en 6nemli kriter olarak kullanmaktadir. Fiyat, misterilerin bir restoranin hizmet
kalitesi dizeyi konusundaki beklentilerini belirleyen bir isaret olarak goriilmektedir (Han & Ryu,
2009). Ayrica, tlketiciler genellikle i¢ referans fiyatlarini (6rnegin, son 6denen fiyat) bir referans
noktasi olarak kullanarak fiyatin kabul edilebilir ve makul olup olmadigini degerlendirmektedir
(Bolton vd., 2003). Ornegin, misteriler fiyati adil ve makul bulmadiklarinda, daha memnuniyetsiz
olma egiliminde olur, sikayet eder ve baska saglayicilara ve Urlinlere yonelebilirler (Xia vd., 2004).
Arastirmacilar, restoran tirleri ve miusterilere bagh olarak fiyatin miisteri memnuniyeti tzerinde
tutarsiz etkileri oldugunu tespit etmislerdir. Ryu vd. (2012), liiks ve tam hizmet restoranlarinda fiyat
ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir. Bununla birlikte, Qin ve
Prybutok (2009), hizli servis restoranlarinda bu 6zellikler arasinda anlamh bir iliski bulunmadigini
ortaya koymustur. Bu durum, hizli servis restoranlarinin, tam hizmet ve liks restoranlara kiyasla daha
disuk fiyatlarla yuksek degerli yiyecekler sundugu algisindan kaynaklanmaktadir (Qin ve Prybutok,
2009).

Bu calisma, musterilerin zincir restoranlarini segme kararlarini etkileyen temel faktorleri incelemeyi
amaglamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmanin temel odak noktalarini belirlemek ve sorusturma
alanini sinirlamak adina hipotezler sunulmaktadir. Bu baglamda, konuyla ilgili asagidaki hipotezlere
cevap aranmaktadir:

Hi: Farkh yas gruplarindaki musterilerin restoran tercihlerini etkileyen faktorler arasinda anlamh bir
fark vardir.

H,: Ogrenim dizeyi farkl olan msterilerin restoran tercihlerini etkileyen faktorler arasinda anlamh
bir fark vardir.
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Hs: Gelir durumlari farkl diizeyde olan miusterilerin restoran tercihlerini etkileyen faktorler arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hi: Restorana gitme sikliklari farkh olan musterilerin restoran tercihlerini etkileyen faktorler arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hs: Kadin ve erkek misterilerin restoran tercihlerini etkileyen faktorler arasinda anlaml bir fark
vardir.

2. YONTEM

2.1. Evren ve Orneklem

Bu calisma, Tirkiye'deki zincir restoranlarinda mdisteri tercih faktorlerini degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Hipotezleri test etmek amaciyla, veri toplama yontemi olarak anket formu
kullanilmistir.  Arastirmanin evreni, Tirkiye'deki zincir restoranlari mdusterilerini icermektedir.
Literatlrde, uygun bir arastirmada orneklem buyuklGglnin 30 ile 500 arasinda olmasi gerektigi
Onerilmektedir. Catell (1978), 6l¢lim aracindaki toplam madde sayisinin 3-6 kati araliginda bir
minimum oOrneklem biylkliginin yeterli olacagini belirtirken; Hair, Black, Tatham ve Anderson
(2010), bu sayinin en az 5 kati olmasi gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle, arastirmada kullanilan
Olcekteki madde sayisinin (25) en az 5 katl olan 125 katiimci hedeflenmistir. Bu amacgla, Google
Forms gibi ¢evrimici bir panel platformu kullanilarak 26 Mayis 2023 ile 25 Temmuz 2023 tarihleri
arasinda 188 yanit toplanmistir. Arastirma verileri toplanmadan 6nce, verilerin gecerliligini 6lgmek
amaciyla 30 kisilik bir pilot calisma gerceklestirilmistir. Ayrica, orneklem sec¢iminde kartopu
ornekleme yontemi kullaniimistir. Bu teknikle, 6nce evrenden bir kisi segilir ve bu kisinin yardimiyla
diger uygun katihmcilarla iletisim kurularak érneklem artirilir. Bu sekilde, 6rneklem kartopu etkisiyle
zincirleme olarak genisletilir (Pagano, 1993).

2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirma verileri, anket kullanma yontemi ile elde edilmistir. Anket sorularinin oldugu form iki
bolimi icermektedir. ilk bélim, katiimcilarin yaslari, cinsiyetleri, 5grenim diizeyleri, gelir seviyeleri
gibi onlari tanimlayan o6zellikleri ortaya ¢ikarmayi amaclayan sorulari icermektedir. Ayni zamanda,
misterilerin restorana gitme sikliklari, restoran tercihlerini etkileyen nedenler ve restoran hizmetini
beraber aldiklari kisilerin anlasiimasina yonelik sorular da bu bélimde sorulmustur. ikinci kisimda ise,
misterilerin restoran tercihlerinin belirlenmesi ve anlasiimasina doniik 25 madde olan bir 6lgekten
faydalanilmistir. Anket formu doldurulmadan 6nce, katilimcilara galismanin konusu hakkinda 6zet bir
bilgi sunulmus ve gonilli olduklarina dair onaylari alinmistir. Bu asamadan sonra, katilimcilardan
anket formlarini doldurmalari istenmistir. Anket formunda yer alan olgeklere iliskin ifadeler, begsli
Likert 6lgegi (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak sunulmustur. Likert
Olcegi, belirli bir konu hakkindaki goriis ve tutumlari anlamayi amaglayan bir 6lcek tiirtidiir (Kurtulus,
2010). Bu olgekte, derecelendirme 1 puan (Kesinlikle Katilmiyorum) ile 5 puan (Kesinlikle Katiliyorum)
arasinda degismektedir. Bu degerlendirme sekli, katiimcilarin ifadelerin altinda bulunan duruma ne
kadar katildigini veya katilmadigini belirtmelerini saglamayr amaclamaktadir. Bu 6lgegin
gelistirilmesinde, onceki arastirmalardan elde edilen bulgular isiginda hareket edilmistir. Cullen
(2005), Choi ve Zhau (2010), Harrington, vd. (2011) yani sira Alonso, vd. (2013) calismalarinin
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sonuglarindan yararlanilarak anket formu hazirlanmistir.

Bu olcek, katihmcilarin restoran tercihlerini cesitli faktorlere gore degerlendirmelerini saglamayi
amaclamaktadir. Bu c¢alisma, misterilerin zincir restoran tercihlerini belirleyen faktorleri anlamak
amaciyla yapilmistir. Ancak, bazi kisitlamalar da bulunmaktadir. Ornegin, veriler yalnizca belirli bir
cografi bolgeden, cevrimigi form araciligiyla ve belirli bir zaman diliminde toplanmigtir; bu durum
genelleme yapma yetenegini sinirlayabilir.

2.3. Veri Analiz Yontemi

Bu calisma kapsaminda, verilerin analizi icin SPSS istatistik programi tercih edilmistir. SPSS, veri 6n
isleme ve temel istatistiksel analizlerin gerceklestirilmesinde kullanilmistir. Veri analiz streci, verilerin
dogrulugunun kontrol edilmesi, givenirlik analizi ve yapisal (uyum ve ayirma) gecerlilik testi gibi
adimlari icermektedir. Arastirma modelinde yer alan dlgekler, dogrulayici faktor analizi (DFA) yontemi
ile degerlendirilmistir. Bu asamadan sonra, bitinlesik glivenirlik (CR) ve ortalama aciklanan varyans
degeri (AVE) gibi uyum gecerliligini saglama amaciyla énemli élgiimler hesaplanmistir. Olceklerin
givenirligi ~ degerlendirilirken, Cronbach  Alpha (CA) givenirlik katsayisi  hesaplamasi
gerceklestirilmistir. Hipotezlerin test edilmesi icin Kruskal-Wallis ve Mann-Whitney U testleri gibi
istatistiksel yontemler kullanilmistir. Bu testler, farkli gruplarin karsilastiriimasi ve gruplar arasindaki
potansiyel farkhliklarin belirlenmesi amaciyla tercih edilmektedir.
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3. Bulgular

Arastirmaya dahil olan katiimcilarin demografik 6zellikleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
1’de ayrintili olarak sunulmustur. Katiimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, %67,0'inin kadin,
%33,0'unun erkek oldugu goriilmektedir. Yas dagihmina bakildiginda en biyik oranin %57,4 ile 20-29
yas araliginda oldugu, diger yas araliklarinin ise sirasiyla %19,7, %10,1, %4,8 ve %8,0 gibi oranlarda
oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Degiskenler Kategoriler n %

Kadin 126 67,0
Cinsiyet

Erkek 62 33,0
20-29 108 57,4
30-39 37 19,7
Yas 40-49 19 10,1

50-59 9 4,8

Diger 15 8,0

ilkégretim 1 ,5

Ortadgretim 6 3,2
Lise 38 20,2

Egitim On linsans 3 1,6
Lisans 111 59,0
Lisansisti 28 14,9

Doktora 1 ,5

Cok Dusuk 10 5,3
Diisiik 23 12,2
Gelir Orta 126 67,0
Yiksek 28 14,9

Cok Yiksek 1 ,5
Ayda 1l 33 17,6
Restoranda Yemek Ayda 2-3 65 34,6
Yeme Sikhigi Ayda 4-5 29 15,4
Ayda 5+ 61 32,4

Birlikte Restorana Yalniz 10 5,3
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Gidilen Kisi Aile Uyeleri 68 36,2

Arkadaglar 90 47,9
Diger 20 10,6
Kolaylik 19 10,1
Aile, Arkadas Vb. ile Birlikte Olma 68 36,2
Sosyallesme 51 27,1
Eglenme 7 3,7
Restorana Gitme
Zaman Tasarrufu 4 2,1
Nedeni

Ekonomik Olmasi 1 ,5

Stati-Prestij 5 2,7
Farklilik 19 10,1
Ozel Nedenler 14 7,4

Egitim seviyelerine gore katihmcilar incelendiginde, katiimcilarin %59,0'inin lisans mezunu oldugu,
onu sirasiyla %20,2 ile lise mezunlari ve %14,9 ile lisansiisti mezunlarinin takip ettigi gérilmektedir.
Gelir diizeyine gore ise katilimcilarin %67,0'unun orta gelir seviyesinde oldugu belirlenmistir.
Restorana yemek yeme sikhgina bakildiginda, katilimcilarin %34,6'sinin ayda 2-3 kez, %32,4'in{in
ayda 5 kez veya daha fazla siklikla restorana gittigi tespit edilmistir. Restorana gidilen kisi sayisina
gore incelendiginde, katimcilarin %47,9'unun arkadaslariyla birlikte gittigi, %36,2'sinin aile tyeleriyle
gittigi ve %10,6'sinin diger kisilerle gittigi gorilmektedir. Restorana gitme nedenleri de
incelendiginde, katilimcilarin %36,2'sinin aile veya arkadaslariyla birlikte olma amaciyla restorana
gittigi, %27,1'inin sosyallesme ihtiyacini karsiladigi ve %10,1'inin farklilik arayisiyla restorana gittigi
gorulmistiir. Arastirmanin genel sonucu, katiimcilarin restorana gitme sikligi, beraber gittikleri kisiler
ve gitme nedenleri agisindan ¢esitlilik gbsterdigi yontindedir.

Tablo 2. Olgiim Sonuglari

Betimsel Tesadiifilik Yapi ve Uyum Giivenirlik

Analizler Normallik Dagilimi
Analiz Analizi Gegerligi Analizi

Olgekler X SS Runs z-degeri Carpiklik  Basikhk  DFA CR AVE CA
Restoran Ozellikleri (RO)  .899 127 . 424 .784
RO1 458 .66 .391 .858 -1.88 4.754 671
RO2 460 .64 312 -1.01 -1.73 3.23 .612
RO3 406 .98 511 -.657 -.945 .503 .651
RO4 479 .62 .836 .207 -.3.81 16.68 .620
RO5 409 9 774 -.287 -1.01 951 .758
RO6 444 78 538 .616 -1.57 2.56 .800
RO7 345 1.18 .052 -1.94 -.308 -.668  .558
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ROS 392 109 .044  -2.01 -930  .192 491

'fesmranm Fiz._iksel 156 1.41 2 648 837
Ozellikler (RFO) 6

RFO1 398 .90 .338  -.958 -670  .145 854

RFO2 421 85 673  -.422 -1.06 116 .873

RFO3 380 107 .518  .646 622 -272 891

RFO4 370 112 411 823 493  -469 870

RFO5 397 119 .952  .063 968  -.066 .448

' ' 55

Yiyecek ve Igecek (YI) .760 .305 3 .597 .740
Yi1 4.83 .48 165  -1.38 -411 2308 .670

Yi2 463 66 .061 -1.87 215 560 .867

Yi3 427 .93 417 812 120 1.04  .829

Yia 382 113 .622  -.494 535  -644 .708

65

Hizmetler (Hiz) 142 1.46 6 .569 .746
Hizl 478 52 .095  1.67 334 1571 .840

Hiz2 471 58 744 326 256  9.04 .845

Hiz3 450 .74 954  -058 183 437 767

Hiz4 422 100 .980  .025 155 476  .432

Hiz5 476 57 189  1.31 320 13.08 .809

Parasal Deger 549  .600 . 596 646
(PD) 5

PD1 451 .72 919  .102 140 136  .797

PD2 478 53 123  -1.54 289  9.18 .787

PD3 459 .77 911  .112 218 502 .732

X= aritmetik ortalama, ss= standart sapma, DFA= faktér yiikleri, CR= bilesik giivenirlik, AVE= ortalama varyans, CA=

Cronbach’s Alpha.

Dogrulayici faktor analizi, arastirmanin hipotezlerini test etmeden 6nce modelin faktor degerlerini ve
diger istatistiksel ol¢Utleri hesaplamak amaciyla gergeklestirilir (Anderson & Gerbing, 1988). Bu
sebeple, bu ¢alismada elde edilen degerler incelenmis ve bulgular Tablo 2'de dzetlenmistir. Olceklerin
glvenirligini degerlendirmek icin Cronbach Alfa degerleri analiz edilmistir. TUm yapilar igin
hesaplanan Cronbach Alfa degerlerinin en az 0.646 oldugu gozlenmistir. Bu durum, olgeklerin
glvenirliginin yeterli oldugunu gostermektedir, ¢linkii genel olarak 0.70 ve daha yliksek degerler
Olceklerin glivenilir oldugunu gosterir (Nunnally, 1978). Ayrica, yapilarin yakinsak (uyum) gecerliligini
degerlendirmek icin AVE (Average Variance Extracted) degerleri incelenmistir. AVE degerleri tim
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Olgekler icin 0.50 ve lizerindedir, bu da yapilarin yakinsak gecerlilik kriterini karsiladigini isaret eder
(Fornell & Larcker, 1981). Ek olarak, yapilarin glvenilirligini degerlendirmek igin kullanilan CR
(Composite Reliability) degerleri de analiz edilmistir. CR degerleri 0.60'tan yiksektir, bu da yapilarin
glvenilir ve tutarh oldugunu gosterir (Bagozzi & Yi, 1988). Arastirmanin gruplarinin normal dagihm
gosterip gostermedigini belirlemek icin Skewness ve Kurtosis degerleri incelenmistir. Skewness
degerleri -4.11 ile 1.55 arasinda degisirken, Kurtosis degerleri ise -668 ile 16.68 arasinda
degismektedir. Bu degerlerin -1.5 ile +1.5 araliginda olmasi durumunda normal dagilimin kabul
edilebilir oldugu bilinmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013). Ancak, normallik dagihmi testleri
incelendiginde, 6lgeklerin dagilimlarinin tam anlamiyla normal olmadigi gérilmektedir.

Tablo 3. Kruskal Wallis H Testi Neticeleri

Faktorler
Restoranin Fiziksel Yiy. ve Parasal
. . . Hizmetler
Ozellikleri ~ Ozellikler Icecek Deger
Ki-Kare 2.287 .237 1.861 .033 479
Yas
Pearson .130 .626 172 .033" 479
Ki-Kare 9.561 14.186 7.767 10.903 5.961
Egitim
Pearson 144 .028" .256 .091 428
Ki-Kare .358 1.694 .501 221 11.302
Gelir
Pearson .825 429 778 .895 .004"
Ki-kare 4914 2.607 4,123 7.869 6.132
Restorana Gitme Sikhgi
Pearson 178 456 248 .049° .105

Tablo 3'te sunulan analiz, misterilerin restoran secimlerini sekillendiren faktorlerin yas, 6grenim,
gelir ve restorana gitme sikligl gibi demografik degiskenlerle iliskisini incelemistir. Yas degiskeni ile
ilgili gergeklestirilen analiz sonucunda, bes farkli faktor icin elde edilen degerler incelendiginde,
hizmetler faktériiniin degeri 0.05 seviyesinden dusik tespit edilmistir. Bu sonug, H! hipotezinin
desteklenmis oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, yas faktoriiniin restoran tercihlerinde hizmetler
faktorli agisindan anlamli bir farkliik yarattigi ortaya cikmistir. Misterilerin 6grenim diizeyleri ile
gittikleri restoranlari tercih etmelerindeki faktorler arasindaki iliski incelendiginde anlamli farklilik
oldugu gdzlenmistir. Bu durum H? hipotezinin dogrulandigini géstermektedir. Baska bir ifadeyle, farkl
O0grenim dizeylerindeki musteriler arasinda, restoranlarin fiziksel 6zelliklerinin secilmesinde farkh
diizeyler 6nemli olmustur. Tuketicilerin gelir dlzeyleri ile restoran tercihlerini etkileyen faktorler
incelendiginde, yapilan analiz sonucunda parasal deger faktoriinde anlamli bir farklihk tespit
edilmistir. Sonug olarak, H® hipotezinin kabul gérdiigi anlasilmaktadir. Ayrica, misterilerin restorana
gitme sikhg ile faktorler arasindaki iliski de degerlendirilmistir. Bu baglamda yapilan analiz, restorana
gitme sikhginin hizmetler faktérinidn algilanmasinda farkhhk yarattigini gdstermistir. Bundan dolayi
H* hipotezinin de kabul edildigi gériilmektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketicilerin restorana gitme siklig
arttikca, hizmetler faktoriiniin restoranlarin tercih edilmesindeki etkisinin 6nemli oldugu
anlasiimaktadir.
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Tablo 4. Mann Whitney U Testi Neticeleri

Faktorler
Restoranin Fiziksel Yiy. ve Parasal
. . . Hizmetler
Ozellikleri Ozellikler Icecek Deger
z -1.472 -.475 -3.009 -.136 -1.175
Cinsiyet .
o] 141 .635 .003 .892 .240

Tablo 4'te sunulan veriler, katihmcilarin restoran tercihlerini belirlemede etkili olan faktorlerin
cinsiyete bagh olarak farkhlik gosterip gostermedigini incelemektedir. Bu cercevede elde edilen
sonuclar, cinsiyet durumuyla  mdsterilerin restoran tercihlerini belirleyen faktorler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklihgin varligini gdstermektedir. Bu durum, H® hipotezinin kabul
edildigini gostermektedir. Diger bir ifadeyle cinsiyet faktorli, musterilerin restoran tercihlerinde
ozellikle sunulan yiyecek ve icecekler agisindan farkh diizeyde 6neme sahiptir.

SONUC:

Bu c¢alisma, misterilerin zincir restoran segimini belirleyen faktorleri anlamayr amaglayarak
demografik oOzelliklerin bu tercihler (zerindeki etkisini incelemistir. Arastirmanin bulgulari, farkl
demografik ozelliklere sahip musterilerin restoran tercihlerinde belirgin farkhliklar oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin demografik ozellikleri incelendiginde, cinsiyet dagiliminda kadinlarin
%67,0'lik bir cogunluga sahip oldugu, yas dagiliminda en yliksek oranin %57,4 ile 20-29 yas araliginda
oldugu belirlenmigtir. Egitim seviyelerine gore lisans mezunlarinin %59,0'ik bir ¢ogunluga sahip
oldugu, gelir diizeyinde ise orta gelir seviyesinin %67,0 ile 6ne ¢iktigl tespit edilmistir. Restorana
yemek yeme sikligina gore katilimcilarin %34,6'sinin ayda 2-3 kez, %32,4'liinlin ayda 5 kez veya daha
fazla siklikla restorana gittigi gorGlmastir. Bu calisma ayni zamanda restorana gitme nedenleri,
beraber gidilen kisi sayisi gibi faktorleri de incelemistir. Katilimcilarin %36,2'sinin aile veya
arkadaslariyla birlikte olma amaciyla restorana gittigi, %27,1'inin sosyallesme ihtiyacini karsiladigi ve
%10,1'inin farklilik arayisiyla restorana gittigi tespit edilmistir. Restoran tercihleri agisindan gesitlilik
gozlemlenmis, farkh misteri gruplari farkh faktorleri 6ne gikarmistir.

Yas faktori, misterilerin restoran tercihlerindeki en 6nemli etkenlerden biri olup, hizmetler faktor,
farkh yas gruplari arasinda belirgin bir farklihk yaratmaktadir. Bu da demografik yapiya gore farkli yas
gruplarinin restoranlardaki hizmet kalitesine ve deneyimine farkh bir duyarlilk gosterdigini ortaya
koymaktadir. Ogrenim diizeyi de restoran tercihlerini etkileyen &nemli bir faktérdiir. Farkli 6grenim
diizeylerine sahip miusteriler arasinda restoranlarin fiziksel Ozelliklerine verilen 6nemde anlamh
farkhliklar bulunmaktadir. Bu durum, egitim seviyesinin restoran deneyimini nasil sekillendirdigi ve
ozellikle sunulan fiziksel degerleri nasil etkiledigi konusunda bilgi saglamaktadir. Gelir diizeyi,
restoran sec¢imlerinde parasal degerin 6nemini vurgulamaktadir. Farkli gelir diizeylerine sahip
misteriler arasinda sunulan parasal deger agisindan anlamli farkhhklar bulunmaktadir. Bu sonug,
misterilerin restoranlardaki fiyatlari ve degerleri nasil algiladiklari konusunda degerli bir i¢gori
sunmaktadir. Restorana gitme sikhigi da tercih faktérlerini etkilemektedir. Ozellikle hizmetler faktérd,
restorana gitme sikhgina bagh olarak farkhlik géstermektedir. Bu da musterilerin restoranlara ne
sikhkla gittiklerinin, hizmet kalitesi ve deneyimine nasil yansidigini géstermektedir. Cinsiyet faktord,
misterilerin restoran tercihlerinde 06zellikle yiyecek ve icecek faktéri acisindan farkhlklar
gostermektedir. Bu sonug, cinsiyetin musterilerin yiyecek ve icecek tercihleri lzerindeki etkisini
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gostererek, restoranlar icin cinsiyete 6zgi pazarlama stratejilerinin gerekliligine isaret etmektedir.

Bu calismanin sonuglari, restoran isletmecilerine ve pazarlamacilara misteri segmentasyonunda ve
hedef kitle odakli stratejilerin olusturulmasinda yol gostermesi noktasinda katki saglayabilir.
Restoranlarin hizmet kalitesi, fiyatlandirma, sunulan degerler ve hedef kitleye 6zel yaklasimlarini
sekillendirirken, demografik faktorlerin nasil etki ettigi konusunda bu sonuclar anlamli bilgiler
sunmaktadir. Arastirma sadece demografik degiskenlerin restoran tercihleri Uzerindeki etkisine
odaklanmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda, farkli cografi bolgelerden daha genis ve cesitli
katilimcr gruplarini iceren verilerin kullanilmasi ve daha fazla degiskenin (6rnegin kisisel tercihler,
deneyimler, kiltirel etkiler) restoran tercihleri Uzerindeki etkilerinin daha ayrintih bir sekilde
incelenmesi Onerilebilir.

Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atismasinin olmadigini beyan eder.
Etik Kurul izni: Bu ¢alisma igin etik kurul iznine gerek yoktur.

Finansal Destek: Bulunmamaktadir.
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem:

The main objective of this study is to understand the impact of customers' demographic characteristics on chain
restaurant preferences and, in this context, to provide recommendations to restaurant managers for developing
marketing strategies. Additionally, the study aims to reveal the relationship between customers' demographic features
and the reasons for their restaurant preferences, intending to offer practical guidance beneficial to the industry.

Research Questions:

Hi: There is a significant difference among factors influencing restaurant preferences for customers in different age
groups.

H2: Customers with different levels of education have significant differences in factors influencing their restaurant
preferences.

Hs: Customers with different income levels show significant differences in factors influencing their restaurant
preferences.

Ha: Customers with different frequencies of restaurant visits exhibit significant differences in factors influencing their
restaurant preferences.

Hs: There is a significant difference in factors influencing restaurant preferences between female and male customers.

Literature Review:

Restaurants are complex establishments characterized by various factors that significantly influence customer
preferences. Harris et al. (2014) defines chain restaurants as food production units that exhibit consistency across
various levels, including menu, appearance, and décor. Chain restaurants adhere to a standard framework in terms of
marketing, concept, design, service, food, and branding, often operated by the same brand or franchising company. On
the other hand, independent restaurants are easily established, lacking brand affiliations, and defined by a unique
image and concept. Research indicates that chain restaurants generally possess a larger market share (Parsa et al.,
2005). Consumers consider a multitude of factors when making restaurant choices. Key elements such as food quality,
price, service quality, atmosphere, and location play pivotal roles in influencing customer decisions. These features
serve as reference points for evaluating restaurants before, during, and after service, significantly impacting the
decision-making process (Bufquin et al., 2017). Food quality stands out as a fundamental factor influencing customer
satisfaction and repeat visitation. Service quality also positively influences customer satisfaction, with employee
attitudes and behaviours being crucial determinants (Hwang & Ok, 2013). Atmosphere encompasses the 'soft' and
'hard' dimensions of a restaurant, evaluating visual appeal, comfort, marketing, style, and environment on one hand,
and factors like cleanliness, noise, space allocation, and operational efficiency on the other. Both dimensions
significantly affect customer satisfaction and experience (Liu & Jang, 2009). Comfort can be a crucial factor in
restaurant selection, although research on this aspect provides inconsistent findings due to varying preferences among
different restaurant types and customer profiles (Sulek & Hensley, 2004). Price and value play significant roles in
customer preferences. Customers often use price as a criterion in their evaluations, assessing its acceptability based on
internal reference prices (Bolton et al., 2003). In conclusion, the interplay of these factors creates a dynamic and
complex landscape that influences customer preferences. Understanding and managing these factors are critical for
restaurant operators to enhance customer satisfaction and ensure the success of their establishments. Therefore, a
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comprehensive understanding of the factors influencing customer preferences is crucial for gaining a competitive
advantage in the restaurant industry.

Methodology

This study aims to assess customer preference factors in chain restaurants in Turkey. An online survey was employed as
the data collection method, targeting customers of chain restaurants in Turkey as the research population. The sample
size was determined in accordance with literature recommendations, aiming for 125 participants. Using an online panel
platform like Google Forms, responses were collected from May 26, 2023, to July 25, 2023, resulting in 188 responses.
Prior to data collection, a pilot study involving 30 individuals was conducted, and the snowball sampling method was
utilized to expand the sample (Pagano, 1993). The data collection instrument, an online survey, consisted of two
sections. The first part included questions about participants' demographic characteristics, factors influencing
restaurant preferences, and individuals accompanying them during restaurant visits. The second part featured a scale
of 25 items aiming to determine customers' restaurant preferences. The survey employed a five-point Likert scale (1-
Strongly Disagree, 5-Strongly Agree). For data analysis, the SPSS statistical program was employed. The analysis process
encompassed data accuracy checks, reliability analysis, and structural validity testing. Confirmatory Factor Analysis
(CFA) was used to evaluate the scales, followed by the computation of measures such as Composite Reliability (CR) and
Average Variance Extracted (AVE) for assessing construct validity. The reliability of the scales was evaluated using
Cronbach's Alpha (CA). Hypothesis testing involved statistical methods such as Kruskal-Wallis and Mann-Whitney U
tests, chosen for comparing different groups and identifying potential differences. In conclusion, this study
comprehensively evaluates a dataset to understand customer preference factors in chain restaurants in Turkey.
However, the limitation of the data being collected from a specific geographic region through an online form may
restrict its generalizability.

Results and Conclusions

This research aims to evaluate the preference factors of chain restaurant customers in Turkey and their correlation
with demographic characteristics. The findings reveal significant differences in restaurant preferences among different
demographic groups. The majority of participants are women, constituting 67%, with the highest age group being 20-29
years at 57.4%. A majority of participants, 59%, are university graduates, and middle-income level predominates at
67%. Factors such as frequency of restaurant visits and the number of people accompanying participants were also
examined. It was found that 34.6% of participants visit restaurants 2-3 times a month, 27.1% go for socializing, and
10.1% choose restaurants for seeking variety. The impact of demographic factors on restaurant preferences, including
age, education level, and income level, has been assessed. These results can guide businesses and marketers in
customer segmentation and strategy development. However, this study solely focuses on demographic variables;
future research could delve into more detailed analyses using broader and diverse datasets.
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