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ONsOz

Tezin ¢caligma siirecinde, fastfoodlar Gizerine kaynakgalardaki sinirlihik,
¢alisma ydnteminde dolayli kaynak¢a taramalarina ve 6zellikle anket, fotograf
cekimi, roportaj, réldve gibi aragtirma teknikleri (izerine yogunlagilmasina neden
olmustur.

Sézi edilen aragtirma tekniklerinin yiratilmesinde, franchising
sistemindeki fastfoodlarda gizlilik ilkesinden kaynaklanan birgok iglemin
¢obzllmesi gerekmistir.

Bu kurumsal iglemlerin ¢gdziimlenmesinde, yardimiarindan dolay: Burger
King, Motta, Subway, Hacioglu'na ve 6zellikle kisisel olarak ilgi gésteren halkla
iligkiler middirlerine ve magaza yoneticilerine tesekkiir ederim. Ayrica, anketleri
cevaplamaktaki sabirlarindan dolayi da Hacioglu masterilerine....

Son olarak da galigma siirecinin en buhranl ve en keyifli yanlarinda hep
yanimda olan Cenk MEGCOGLU'na, fiziksel olarak olmasa da iletisim araglarinin
tim yénleriyle mesafeleri kiran aileme, 6zellikle basarilariyla bana daima érnek
olan babam Prof. Dr. Mehmet CAKIR’a, tezin tim sireglerini yakindan takip
eden ve bilgi birikimini paylasan, tez danigmanim Dog. Dr. Meltem ETI
PROTO'ya tesekkuri bir borg bilirim.
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OZET

Tez kapsaminda amaglanan, bir sistem dahilinde galisan, hizli karin

doyurma mekanlarinin olugum sirecinin incelenmesidir.

Calismanin sunumunda, 1.Bélum’de szl edilen sistem (franchising) ve
Turkiye'deki durumu agiklanmigtir. Devaminda, bu sisteme dahil hizli kann
doyurma mekanlarinin (fastfoodlarin) tanimi, gelisimi Gzerinde durulmus ve bu
tariflere uygun firmalarin saptanmasiyla yabanc: bir sistemin Turkiye'de
uygulaniginda gérilen paralellikler ve sapmalar ortaya konmaya caligiimigtir.
Son olarak da bu sistemin tercih sebepileri (izerinde durularak, bir sonug bélimi

olusturulmustur.

Imaj kavraminin kuramsal olarak ele alindigi 2.Bélim'de ortaya konan
bilgi ve degeriendirmelerde; imajin franchising sistemindeki fastfood mekaniar
icin fonksiyonel yénunan tariflendigi girig b6lumi ve genellesmis imaj tarifleriyle
baslangici yapilmistir. Sonrasindaki bélimler, mekansal imajin olugumunu
etkileyen faktorlerin siniflandiriimasi ve imajin katmanh yapisinin agiklanmasi
yoniinde olmustur. Sonug béliminde ise franchising sistemindeki fastfood
mekanlarin incelenmesinde yararlanilabilecek, imaj kavramt yéniinden ortaya

konan yéntem aciklanmigtir.

Franchising sistemindeki fastfoodlarin olugum siirecinin ele alindigi
3.Bslum'de, imaj kavraminin tasarimda ve degerlendirmede kullanilabilirliginin
tizerinde duruldugu giris bélimiinan ardindan, kimlik kavrami tariflenerek,
franchising sistemindeki fastfoodlarin imajlarini birbirinden ayiran, kimligin
olusumunda etkin faktérier aktariimigtir. Devaminda, imajin olugumunda
mekansal bilesenler olarak; mekanin fiziksel dzellikleri, baglam ve ortam

ozellikleri, kullanim ézellikleri ve estetik 6zellikleri incelenmistir. Son olarak ele



alinan, anlamin olugsumu konusunda, imajin yiklendigi kavramsal cagnisimiar
actklanarak, franchising sistemindeki fastfoodlarin olugum sirecindeki 6nemine
dikkat ¢ceken bir sonug bdlimi olusturulmustur.

4 Boélum kapsami, calismanin buraya kadarki siirecinde, konuyla ilgili
kaynaklardan ve kuramsal galigmalardan aktarilan bilgiler 151ginda, érnek
kurumiarin olugturmaya galistiklan imajlarin, yine imaj etkileyen faktérler
Gzerinden degerlendiriimesi yoniindedir. Bu dogrultuda, sunduklan trinlere
gore yapilan siniflandirma dogrultusunda segilen 6rnek kurumlarin, olusturmaya
¢alistiklan imajlara yonelik disinceler aktariimigtir. Bu bélimde incelenen
orneklerde, ortaya konan digiincelerin birer bilimsel yasa haline getiriimesi
mimkin degildir ancak tezde ortaya konan kurumsal bilgilerin ve
degerlendirmelerin, gercek yasamdaki karsiliklarina ait ipuglarinin bulunmasi
amaglanmaktadir.

5.Bolom, galisma kapsaminda ortaya konan diglincelerin sinanmasi ve
beslenmesine yonelik bir dizi alan ¢alismasini icermektedir. Bu dogrultuda,
sube yoneticileri ve mugterilerle anketler yapilmig, devaminda franchising
sistemindeki fastfood mekan olusumiarinda etkisi olan, kalici imajlara ulagmak
dogrultusundaki ¢abanin dederlendiriimesine yénelik de bir alan ¢aligmasi
yurataimistar. Bolim kapsaminda, alan ¢aligmalarindan elde edilecek bulgu ve
sonuglarla, kuramsal temele dayanarak ortaya konan dasincelerin,

dogrulugunun veya bilimsel degerinin arttirlmasi amaglanmaktadir.

Caligma siirecinin son agamasi olarak 6.Bsélium’de, tez kapsaminda

ortaya konan bilgi ve degerlendirmelerin sonuglan aktariimaktadir.



1. GIRiS

* Yemek sanatini hep bir bagka sanata, mimarliga benzetirim. Mimarlik,
insanoglunun temel iggldilerinden barinma sorununa islevsel ve sanatsal bir
¢cézim getirir. Yemek sanati ise, bir baska temel i¢glidi olan beslenme
sorununa, ayni sekilde, iglevsel ve sanatsal bir ¢6ziim getirmek iddiasindadir.
Her iki sanatin da ¢ikis noktalan insanin temel ihtiyaglarn. Coziimler ise hem
islevsel hem de estetik kaygilarla bulunmustur. Dolayisiyla insanoglunun
binlerce yillik birikimini yansitan ortak noktalan vardir.

Ancak benzerlikler bunlaria bitmez. Konusu ne olursa olsun bina
yapmanin bir de mithendislik kismi vardir. Matematik denilen evrensei dil
burada devreye girer. Evrenin timinG kucaklayan fizik yasalan hesaplara
katilir. Bir bagka deyisle, yasalari her zaman evrensel ve her zaman gegerli olan
bilimi bir kenara koyarak, sadece sanatsal kaygilaria yapi yapilamaz. Kazara
yapilsa bile bina ayakta duramaz. Tamamen bir rastlanti eseri eskaza bir stre
ayakta dursa da en ufak bir yelde yerle bir olur. Bdyle bir yapinin igine insanlar
sokamazsiniz (Savkay,1999).”

“Yiyecek ve lgecek Dinyasinda Kisa Bir Gezintiye Davet” adh kitabin
yazari Tugrul Savkay’ in yemek sanati ile mimarlik sanatini benzer tutan bu
érneklemesi, tez caligmasinda baslangi¢ sézlerine gikis noktasi olmustur.
Dikkati ceken, sanata 6zne olan yemekler degildir. Bu yemeklerin sunuldugu
mekanlardir dodal olarak. Aslinda bu yemekler ve onlarin sunuldugu mekanlar
arasinda gizli bir bagin varligidir. Tipki bir ‘spagetti ' yi ocak basinda
sunamayacaginiz, bir kebab yemeginin de ‘ Pavarotti ' nin miizigi esliginde
tadina varamayacaginiz gibi...



Goriinen o ki; mizik, renk, koku, mobilyalar, 11k ve daha birgok bilesen
bir araya geldiginde mekanin batunini olusturur. Bu btan iginden bir bilegeni

¢ikartmak bile iste o s6zi edilen sanata, yemek sanatina engel olmaktadir.

Kitapdaki enfes gizellikteki yemeklerden sonra, bu yemeklerin sunuldugu
mekanlar, bir bagka Ulkede, bir baska sehirde hatta bir bagka caddede
hayalimizde gezinirken, géziimizde birbirlerinden apayri canianmaktadir.
Tasarimcilar, mal sahipleri, maliyetler, iklim kosullarn, malzemeler ve daha
bircok degisken veri, dogal olarak karsimiza farkli 6zginliikte mekanlar
cikartmaktadir.

Tez ¢aligmasina konu olan mekaniarsa bu anlamda 6zgin mekanlar
degillerdir. Bu mekanlar bir sokakta yurirken “ Ben buranin éniinden az énce
geecmemis miydim?” dedirtecek kadar sik, farkl aligveris merkezlerinde hep
tanidik bir yliz olacak kadar biyiik benzerliklerdeki yemek yeme yerleridir.

Tum bu yerlerde esas olan ve tanidik oimalarina sebep; yemekierden, bu
yemeklerin sunus sekline, i¢-dis mekan olugumlarina kadar hep benzer
dzellikler tagimalaridir. Iste bu noktada yazarin degindigi, mimarlik sanatinin
islevsel ve sanatsal yani nasil matematiksel bir temele baglysa, tum bu
mekanlarin olusumunda da gézlemledigimiz matematiksel bir mantik vardir. Bu
mekanlarin 6zgunligane; tek tek olmasa bile biitiindeki benzerliklerine sebep,
bagl olduklar sistemin yaratti§: 6zgin yorumda saklidir.

Tez galigmasinda s6zi edilen sistem ve bu sistem 6zelliklerini tagiyan
yemek yeme mekanlari konu alinmigtir. Bu yerler daha da 6zele indirgenerek,
yeme-icme aligkanliklarini degistirmesi, kot beslenme érnegi oimasi gibi
konularda ¢ok elestirilen, buna karsilik hizla artmakta olan genis bir misteri
kesimine hizmet veren hizli karin doyurma mekanlari incelenmigtir.

TG VURSEROGTI i A, .,
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Ozetlenirse, gunimiiz kogullarinda hizl bir yikselis ve gesitli
kurumlardan ciddi destek géren bir sistem ve sistem iginde benzer yikselisi
gerceklestiren hizli karin doyurma mekanlan birlikte aragtinimigtir.

Bu dogrultuda ¢alismanin sunumunda girig boélumiinde dncelikle s6zi
edilen sistem (franchising) ve Tirkiye' deki durumu agiklanmistir. Devaminda,
secilen yemek yeme mekanlarinin ( hizh karin doyurma mekaniannin-
fastfoodlarin ) tanimi, bu tanima uygun firmalarin saptanmasi ve yabanci bir
sistemin Turkiye'de uygulanisinda ortaya ¢ikan paralellikier ve sapmalar ortaya
konmaya galisiimigtir. Son olarak da bu sistemin tercih sebepleri (izerinde
durularak bir sonu¢ bélimi olusturulmustur.



1.1. FRANCHISING NEDIR?

Franchising’in kelime anlami ¢ok kisa bir tanimia, Ingilizce'de “imtiyaz,
aynicalik verme” anlamina gelmektedir( Redhouse El Sézligi, 1976). Ingilizce
kdkenli bu kelimeyi “marka kiralamak olarak” da tanimiayabiliriz. Ancak bélimde
bu kavram, yaygin kullanimiyla, “franchising” olarak gegecektir. Sonugta
franchising genel olarak, bir Griin veya hizmetin onu kesfeden veya gelistireni
basartya ulagtiran tim prensip, sart ve sirlara bagl: kalarak bagkalan tarafindan

ayni isim ile defalarca yinelenmesi olarak tanimlanabilir.

Franchising’e ge¢misten de drnekler verilebilir; Osmani
Imparatoriugu’'nda Timarh Sipahiler, Avrupa'da Ortagag’da kilise vergisi
toplama, Ingiltere’de 18.yy icki lisansi, Amerika’da 1863 Singer Dikis Makinalar,
Amerika’da 1888 General Motors Otomobil, Amerika’da 1902 Racall ilag satig!
gibi.

“Franchising bir igletme sisteminin Granlerinin ve hizmetlerinin sunuldugu
bir ekonomik paylagim turadir. Franchising sisteminde en az iki kisi vardir;

1) Franchisor ( franchise veren ), gelismis bir Gretim , igletme ve
pazarlama sistemine, ticari isme ve tescilli bir ticari markaya sahip olan
herhangi bir igletme sahibi tacir,

2) Franchisee ( franchise alan), bu olanaktan yararlanan, séz
konusu sistem dahilinde Gretim veya satilan mal ve hizmetlerin dagitimini
bagimsiz bir isletme sahibi tacir sifatiyla yaparak, bunun karsiliginda bu
sistemin kendisini kullandiran sistem sahibi franchisora, belirienen bir ticret
ddeyen kisi.



Teknik olarak franchise bu ekonomik iligkinin ismidir ancak bu terim

yapilan ig i¢in de kullaniimaktadir (Ulusal Franchise Dernegdi web sitesi, 2001).”

“Franchisee’nin Franchisor'a ddedigi bedel, isim, marka,veya sistemi
kullanma hakki kargihdinda édenen bir baglangi¢ Ucreti ve franchisee’den, yillik
ciro ve kardan anlagmada belirlenen oranlarda, yiizde olarak édenen
tcretlerden (Royalty’den) olusur (Franchise ve Markalar Zinciri Dergisi, 1999).”

“Sistemde riin veya hizmetin nasil yapilip pazarlandig: bagimsiz bir
isletmeciye dgretilmekte, o Griin veya hizmete iliskin ismin ve sistemin
kullanimina izin verilmekte ve buﬁun karsihginda bir bedel talep edilmektedir.
Franchisingde, Urinan veya hizmetin markasi ve adinin kullammi, bunu veren
tarafin egitim, tamtim, reklam, malzeme, projelendirme, bélge tahsisi gibi
destekleri de saglamasi ve bunun “lisans hakki” denen bir bedel karsiliginda
verilmesi genel kurallardir(Franchise ve Markalar Zinciri Dergisi, 1999).”
Asagida Ulusal Franchising Dernegi'nin dergisinde yer alan, bu anlamdaki kisa
bir tanitim yazisi sunulmaktadir (Resim1.1.).

Franchise veren taraf , iyi isleyen ve pazarda kabul gérmis bir isletmenin
sahibi olarak pazarini geligtirmek istediginde , agacagi her sube igin hem
sermaye bulmak, hem de idaresine yetigmek zorundadir. Oysa franchise
yoluyla yayginlagsmayi seg¢tiginde, sermaye yatirmadigi, igletmeye karnigmadigi,
kendi adi giinden giine blyudiga gibi, her bagimsiz isletme biriminden gerek
anlagma asamasinda gerekse igletme siiresince giderek bilyilyen bir gelire
kavugmaktadir.

Isim hakki alan taraf ise, denenmis bir sistemi devraldi§i, arkasinda her
konuda danigabilecegi, egitimini alabilecegdi deneyimli bir kurulus oldugu ve
ortak reklam zincirine baglandid igin hi¢ bilmedigi bir konuda basar sansi
yiksek bir isletmeye sahip olmaktadir.
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Resim 1.1.: Mc Donald’s tanitim yazisi, (Franchise ve Markalar Zinciri Dergisi,
1999).

Sonugta ortaya verimliligi higbir bayilik veya sube tegkilati ile
karsilagtinlamayacak bir igletme gikmaktadir. “Franchising’in diger ticari
baglantilardan farki; 1) marka kullanma, 2) triin-hizmet satigi, 3) teknoloji
transferi, 4) bolge koruma, 5) egitim destegi, 6) denetim destegi, 7) tretim
teknigi, 8) pazarlama teknigi, 9) dagitim teknigi olarak 6zetlenebilecek sistemin
dokuz ana &gesinin timina kargiliyor olmasidir (Harriyet Gazetesi Web Sitesi,
2001)".

Diger ticari baglantilarda bu ilkelerin bazilar kargilanmamaktadir.
Asagidaki tablo Frachising’in diger sistemlerden farkini ortaya koymaktadir
(Tablo 1.1.).
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Teknoloji transfer lisansi
) (X) X [(xX)| x X X
( Fiat -Tofas )
Ticaret markai lisansi x
( Galatasaray )
Isim lisansi x
( Michael Jordan )
| Karakter lisansi x
( Wait Disney )
Acentelik
. X X X (X)
( AXA Sigorta )
Distribatorlik
X X X X X
( Dogug — Wolkswagen )
Bayilik
Y . X (X) X
( Argelik )
Franchise
X X X X X X X X X

Tablo 1.1. : Franchising sistemi ve diger ticari baglantilann karsilagtiriimasi,
(Franchise&More Danigmanlik Firmas: web sitesi,2001).

Bu igleyisin tam olarak ¢aligmamasi sézkonusu olabilir. Bu durumda
franchisee agisindan sakincalar dogacaktir. S6zlegme agsamasinda yeterli
aragtirma yapiimazsa, karin dnemli bir kisminin franchisor'a kalma riski olabilir.
Yapilan anlagmalar geregdi franchisor’dan alinmasi zorunlu olan baz iiriinlerin
piyasada daha uygun fiyatla alinmasi sézkonusu olabilir. S6zlegsmede
bosluklarin dogmasi durumunda sistem franchisor lehine ¢alisabilir. Franchisor
isletmelerin franchisee’ye glivensizligi sézlesmeyle saglanan olanaklarin sinirl
tutulmasina neden olabilir. Ve son olarak meslegimiz ag¢isindan daha dikkate
deger olani, franchisor'un koydugu bir takim kurallar ve kisittamalara uyma
zoruniulugu bir noktada yaraticiligs ortadan kaldirabilir.



1.2. TURKIYE’DE FRANCHISING’IN GELIiSiMi

Amerika Birlesik Devletleri'nde 1950'lerden beri uygulanmakta olan
franchising sistemi, Turkiye'de 1985 yilinda Amerikan Firmasi McDonald's ile ilk
kez uygulama alani bulmustur. Sonraki yillarda gelen Wendy's, Kentucky Fried
Chicken ve Pizza Hut franchising sisteminin fast-food alanindaki ilk temsilcileri

olmuslardir.

Ancak Turyap benzer sistemi McDonald's dan yillar énce Trkiye'de
kurmus ilk Tark firmasidir. Tarkiye'de sistemin kendi adiyla aniimasi ve
yayginlagmasi yabanci sistemlerin Turkiye'ye yatinmi ile baglamigtir ki bu da
McDonald's’ a nasip olmustur.

“Bugiin iilkemizde franchising sistemi iginde ¢aligan zincirlerin sayis!
150'yi bulmus, isletmelerin sayisi ise 2000'e ulagmistir (Ulusal Franchising
Dernegdi web sitesi, 2001 ).”

Ulkemizde franchising 90'li yillarda bir anlamda agir aksak baglamistir.
Egitim yetersizligi, yatinmlarin sabirsizca geri dénasiniin telagi bir gok firmayi
actiklan yerleri kapatmaya zorlamigtir. “Nitekim Fuddrackers, Dairy Queen,
Baskin Robbins, Ice Cream, Jani King gibi diinyaca taninmis basanli zincirler
Turkiye operasyonlarinda agtiklar yerleri teker teker kapatmistir. Bu
hayalkirikhdindaki en buylk pay sahibi ise kendileri olmuslardir. Zira yeterli
pazar aragtirmalan yapmayarak franchiseesini bagibos birakanlar sonunda
umduklanni karlarina yansitamamiglar ve operasyonlarini sona erdirmek
zorunda kalmiglardir. Bir kisim zincirler ise iglerini bagka yatinmcilara
devretmislerdir (Ulusal Franchising Dernegi web sitesi, 2001).”

S6z konusu zincirleri ilk getiren yatinmeilarin devretmeleri, digerleri gibi
basansizlik olarak tanimlanmayabilir. Kimi az kar ettiginden, kimi fazla kar



ettiginden devretmistir. Her durumda arzulanan, ige sonuna kadar sarilacak
kisinin bulunamamasi, tecriibe eksikligi gibi nedenlerdir. Ancak yine de master
franchiseelerin insan kaynaklar secimlerini dogru uygulayamamalari, bélgesel
arastirmalara dnem vermeyisleri ve franchising sistemini iyi etid edememis
olmaian onlan iglerini devretmeye zorlamigtir. Bu neticede tabii olarak
franchisor'larin da sugu yok degildir. Onlarda Ustlerine diigen franchising
ilkelerine ¢ok da sadik kalmamiglardir.

Yerli zincirlerde benzeri dalgalanmalar yasamiglardir. Cogunliukla bagarih
bir marka ve isme sahip olanlar franchisingi segmisler, ancak iyi etiid
- edememeleri ve uzun vadeli diginememeleri onlari sorunlarla kars! karsiya
birakmugtir. “Yetersiz tecriibe, yasal bosluklar, franchising verilen kigide segici
davranamamalarn ve igletme kiskangliklarindan &étura sayilari hizla artan
zincirler, ayni hizla 2-3 sene iginde yeniden kiigimuslerdir (Ulusal Franchising
Dernegi web sitesi, 2001 ).”

Franchising sisteminin Amerika'daki basarili ve muaazzam gelismeleri,
keza bazi Avrupa tlkelerinde de oldugu gibi, yatinmcilarin sistemi, sistem
deneyimilerini fazla incelemeden, onlan franchising uygulamalanna yéneltmigtir.
Ancak, Franchising’in saglkli temeller Gzerine oturmasi gerektigi, yogun bir
hazirhik devresi gerektirdigi, standartlagsma igin gerekli emegin sabirla
harcanmasit bilinci, heniz yatirnmcilarin belleginde yer etmeye baglamigtir.
Madalyonun ébir ylazine bakildiinda ise, gériinen o ki, sistem Tirk
girisimcisinin 6zgurligune diskin, risk almay! seven yapisina gok uygundur.

Sistemin Tirkiye'deki segeneklerine gdyle bir bakacak olursak
karsimizda l¢ segenek buluruz.

1) Girigimcinin franchising se¢eneklerinden birincisi, Amerika'dan,
Avrupa'dan ve dinyanin diger bélgelerinden franchise vermekte olan yabanci



10

firmalardan biriyle franchise anlagmasi yapmaktir. Bu segenekte girigsimciler,
drtin/marka veya igletmecilik imtiyazini yurt digindaki ana firmadan anlagsma
yoluyla satin almaktadir.

2) Girisimciler icin ikinci segenek ise, Griin/marka veya igletmecilik
imtiyazini yurt digindaki ana firmadan degil, Turkiye'den almaktir. Ana firmayla
Tark firmasi arasinda yapilan “master lisans” anlagmasiyla, yerli firma
Urin/marka veya isletmecilik imtiyazini, i¢ piyasada hem kendisi kullanmakta
hem de Tirk girigsimcilere kullandirtmaktadir.

3) Franchising'de iigiincl segenek, piyasada pazar payi olusmus,
taninmis yerli markalarnn gemsiyesi altina girmektir.

Yukarida agiklanan tanimiar dogal olarak bir franchising sistemini
anlatmaya yetmez. Yazilanlar, bir standartlar ve detaylar silsilesi olan
franchisingin sadece baghgidiriar.

Bugiin Turkiye'deki franchising uygulamalarina bakildiginda
yatinmcilarin heniiz sistemi tanima agamasinda olduklari, ancak 2-3 sene
éncesinin sabirsizligindan ve tecritbesizliginden kurtulduklan goriimektedir.
Daha ¢ok egitim programlari ve uzun vadeli yatinm bilinci franchisingde Turk
yatinmcisinin artik bildidi unsurlardir.

“Franchising'in dogum yeri olan ABD'de bugin perakende satiglarin
hemen hemen yarnisi franchise almig isletmeciler tarafindan yapilmaktadir. Bu
oran Avrupa lilkelerinde yaklasik % 25 civarindadir. Turkiye'ye ise sistem heniiz
1986 yilinda gelmis olmasina rahmen, perakende satiglarin % 5'inden fazlasi
bu yolla saglanmaktadir (Hurriyet Gazetesi web sitesi, 2001).” |
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“Turkiye'de Franchising Sistemi 1986 yilindan bu yana gegen 15 yil
icinde 100 kadar firma ile 1000'den fazia isletmeyi kapsayacak kadar
genislerken , yerli girisimciler de franchising sistemini hizla benimsemeye
baslamiglardir. Bir yandan Turkiye'de hizmet veren yabanci franchisorlar, her
yil 3 ya da 4 yeni birimi hizmete acarken, bir yandan da yeni pazar ve yatinm
olanaklari aragtirmak igin franchising yolunu segmektedirler (Hurriyet Gazetesi
web sitesi, 2001).”

Tark girigsimciler, yeni marka yaratarak bunun gelistiriimesi,
pazarlanmasi, tilketici tercihlerine gére yatinmin genisletilmesi yerine, denemis
ve sistemi yakalamig markalari tercih etmektedirier. Bilyuk bir kurulug ile
franchising anlagmasi yapan girigimciler, daha az sermaye ile taninan bir
marka, denenmig bir sistem ve belli bir garanti ile ige baglamaktadiriar.

Pek ¢ok yabanci sermaye de franchising yatirimlari igin artik Tarkiye'yi
se¢mektedir. Bir bélimi Avrupa Ulkelerine gitmeden, yatinmianni Turkiye'ye
yoneltmektedirler. “Bunun en énemli nedeni, niifusun hizla geligen bir yapiya
sahip olmasidir. Ayrica 35 yasin altindaki nifusun %60 oraninda olmasi
Turkiye'nin buyik bir pazar oldugunu géstermektedir. Yabanci sermayenin
Tarkiye'yi tercih etmesindeki bir diger neden de franchising sisteminin 6zellikle
mal ve hizmetler sektériinde geligmis olmasidir (Franchise ve Markalar Zinciri
Dergisi, 1999).”

Tarkiye'de uygulamada olan franchising anlagmalar: genellikle Amerikan
firmalan ile yapilmig ve Turkiye' ye bu alanda biylk katkilar saglamistir. Daha
oénce denenmig ve optimum noktaya gelmis olan bu sistem dogrudan
uygulamaya sokulmaktadir. “Sistemde, bagarisizhk riskinin hemen hemen
ortadan kalktigi ve yatirim yapan kaynaklarin yok olmasinin énlendigi, ilk 10
yilda franchising alanlarin %90'I ayakta iken, kendi basina ige girenlerden

L. YOKSEKOGRETIM KURULY
POKIMANTASYON MERKEZA
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%80’inin batmis oldugu gézlenmektedir (Franchise ve Markalar Zinciri Dergisi,
1999).”

Turkiye'de franchising pek ¢ok sorunun sihirli ¢dziimi gibi
goziukmektedir. Gerek nifus artigi, gerek kirsal kesimden kente gég, gerekse
sanayi sektdriinde istihndam edilen kigi bagina gereken yatinm miktarinin
yuksekligi, istihdamin hizmet sektérinde yayginlagmasini beraberinde
getirmektedir.
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1.3. GECMISTEN GUNUMUZE FASTFOOD’UN ANLAMI

Gunumuzde ¢ikan birgok yazi, ilging, iyi pisirimier ve zevkli masalara hala
yer verildigini géstermektedir. Buna ragmen pek ¢ok gazetede, iyi ve eski
yemek yeme, pisirme adet ve geleneklerinin 6imekte olduguna igaret eden (hizli
servis) fastfoodlarin sayisindaki artistan sikayet eden yazilar sikga kargimiza
cikmaktadir. Resim 1.2.’de buna érnek verilebilecek bir yazi sunulmaktadir.

Murat Belge “Tarih Boyunca Yemek Kuiturt” adh kitabinda, bu anlamda

fastfoodlara iliskin dusiincelerinden bahsetmektedir. “... iyi yemek, saglam
gelenek ister. Oysa hizli yemek, ucuz yemek gibi -modern- kavramlar insanlarin
begenisini kéreltiyor. Bir bakiyorsunuz hamburger, Mc Donald’s tirevi yerler
heryeri sariyor... nostaljiden uzak durmaya galigtim ama yine de hoyratga tahrip
ettigimiz Istanbul’da, sadece yeme igme agisindan bakilsa bile yokoldugu
gorilen insan iligkileri ile, hentz bellekierde yagamaya devam eden yakin

gecmis ister istemez beni digtinduriyor (Belge, 2001).”

Bu yeni yemek yeme aligkanhi§i evlerimizdeki mutfaklara bile yansiyor.
Dondurulmus besinler, konserveler, hazir soslar ve birgogu tipki fastfoodlar gibi
evlerimizdeki yemek aligkanliklarini da degistiriyor. Insanlar artik kapali kutular
icinde yasiyor ve galisiyor. llhan Eksen'de “Gok Kiiltiirlil Istanbul Mutfagi” adh
kitabinda bu konuya deginmektedir. “Yeme igme aligkaniiklari, insanlar
arasindaki kultur ve din farkliliklarinin belirgin olarak yansidigi araglardan biridir.
Ozellikle ayni cografyada yasayan insanlar yemek pisirmek igin ayni
malzemeleri kullanip, birbirlerinden yemek tarifleri alip vermigler. Ayni benzer
yemekleri pisirir olmuslar. Yemek tarifleri de sevgi gibi, baris gibi, paylagtik¢a
¢ogalmis, gogaldikga zenginlesmis, ilk nerede ¢iktigi bile unutulmusg. Paylagilan
sadece tarifler degil. Yemegini paylasmak, ikram etmek, kapisim ¢ahp “...buyur
sen de gel” demek bu topraklarda yasayaniara 6zgi bir insan iligkisi olmus.
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Resim 1.2.: Hurriyet Gazetesinde yayimlanan bir yazi, 2001.
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Simdi tim bunlarin yerini kiwili pasta, tiramisu, macunlarin yerini lolipoplar,
damla sakizlarin yerini amerikan cikletler aldi (Eksen, 2001).”

Gunimiizde yemek yemeyi salt bir eylem olarak gérmeyen, eylemie
birlikte gegirilen-paylagilan zamani dnemseyen, damak zevkini hala koruyan
kisiler de yok degildir. Bu anlamda hizmet veren pek gok restaurant da vardir.
Ancak hep dilegetirile-n ¢aligan insan, kisith vakit kavramlarina dayanan, bu
anlamda hizmet veren yerlere de ihtiya¢ olmaktadir. Avrupa’'da bu yénde
fastfood yemeklere karsi slowfood anlayisi getiriimeye calisilsa da insanlarin
birgogu hala hizli ve gabuk yemek taraftari olmaktadiriar.

Tez kapsaminda yonlii olmamak amaciyla bu tarz yemek yeme yerleri
genel tarifiyle “fastfood” olarak ele alinacaktir.

Turkiye'de bu anlamda hizmet veren yerler 1986 yilinda Taksim'de ilk
fastfood zincir restaurantlardan birinin ( Mc Donald’s ) agilmasiyla baglamigtir.
Satiglar ve cirosuyla dinyadaki subeleri arasinda ilk on’a girmesi Turk
insaninin bu tip mekanlara gereksinim duydugunu ortaya gikarmistir (Resim
1.3.). Ozellikle o yillarda, artan ithalat hacmiyle Amerikan Grinlerinin iyi oldugu
disiincesinin empoze edilmis olmasi bunda etkendir. Italya érneginde ise Mc
Donald’s’ larin popiiler olmamasini, yeme kiltarierine olan siki baglariyla
aciklayabiliriz. Bizde ise hem biraz moda olarak gértimesi, hem de o zamana
kadar ki biifelere, dénercilere goére daha iyi diizenlenmis ve daha hijyenik
mekanlar olarak gériilmeleri nedeniyle tercih edilmislerdir. Bu konuya “Neden
Franchising” bagligi altinda daha detayli deginilmistir.

Daha dénceleri “bufe” seklinde ¢esitli sandvigler sunan sikisik ve dar
mekanlar, az vakti olan insaniarin ihtiyacini karsilamaktaydi. Fakat gerek i¢
diizeni gerekse menusi agisindan yeterli degildi. Ginimizde de hala bu tip
biifeler bulunmaktadir (Resim 1.4.). Bu tarz pek ¢ok bife, fastfood zincir
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Resim 1.3.: Mc Donald’s ile ilgili bir gazete yazisi, (Sungur,1993).
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magazalarinin Turkiye'ye gelmesinden sonra kimliklerini degistirmeye
calismaktadir. Yapt olarak ¢ok farklilik gézlemlenemese de, tabelalarindaki
“bufe-fastfood” logolar bu ¢abanin bir géstergesidir (Resim 1.5.). Bifeler diger
restoranlara gére hala daha ekonomik yemek alternatifi sunmaktadiriar.
Haftanin belli giinlerine yayilmis sabit menuleriyle, kiigiik lokantalarda bu
anlamda hizmet vermektedirler. Bu tip lokantalarda da gériinen amacin, yalniz
karin doyurmak oldugu benzerligi vardir. Orneklenen bu yerlerin tezde konusu
gegen franchising sistemindeki fastfoodlarla yakinhgr; ucuzluk ve hizli yemek
yeme gereksiniminin dtesine gegememektedir.

Resim 1.4.: Kadikéy Iskele Meydanrnda bir bife.

Yukarida deginilen yemek yeme yerlerinin diginda simit de gegmisten
guniimiize Turk fastfood’u olarak tanimlanabilir. Dost Kitabevi'nin, “Istanbul
Gezi Rehberi” (1998)'nde yer alan bilgiler arasinda, ayakusti atigtirma
yerlerinin tarifinde, yabancilar i¢in “simitgi” lerin de tavsiye edilmesi bunu
destekler gérinmektedir. Asagidaki resimde, dogal kent dokusu iginde yerini
almis simitgiler ve onlarin teghir arabalan goérilmektedir (Resim 1.6.).
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Resim 1.5.: Kadikdy'de bir biifenin tabelasinda yer alan “fastfood - bife”
tanimlamasina dérnek bir resim.

Resim 1.6.: Uskidar Iskelesi yaya yollunun Gzerindeki simitgiler.

Yabanci tlkelerde ve 6zellikle Amerika’da gok énceleri yerlesen bu
fastfood yemek gelenegi, ilkemizde de hizla yaylimaktadir. Yurt diginda
rekabet daha fazla oldugundan, Tirkiye bu tur yerlerin cirolari icin dnemli bir
yerdedir. Girigimciler yurtdisindaki zincirlerin devami olarak fastfood’lar agmakla
kalmayip, taninmis ve gelenekgi Tirk Lokantalar sahipleri de ¢ada ayak
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uydurarak yemek yeme mekanlarina fastfood boélumleri eklemektedirler (Borsa
fastfood érnek verilebilir). Pek gok girisimci de bu talebe karsilik, geleneksel
tadlardan yola ¢ikarak olugturdukiart menilerle fastfood kavraminda yerler
acmaktadir (Bufetta 6rnek verilebilir). Bazi restoranlar da zaman iginde
sistemlerini fastfood tarzina gevirmekte, hatta franchising sistemini de kurarak
gelisme yolunu segmektedir. Hacioglu bu anlamda Tiurk damak zevkine uygun
olugturdugu meni anlayigiyla dinyada éncii ilkk Turk Franchising Fastfood
zincirini olugturmustur (Resim 1.7).

Hacioglu Labmacun Restoranlari Hacioglu
ailesinin 1965 yslinda Bursa'da Kebap ve
Labmucun iizerine baglattifs bir girisimin
sonucunda ortaya grkmastir. 1992 yrlinda
Istanbul'da ilk fast-food restoranim agmsg,
1993 yalindan itibaren de Franchising
sistemine gegmistir. 1996 yrhinda Hacioglu
alt yaps geltstirme calismalarina agirlik
rermnistir. Merkez ve imalat biiyiitilmigtiir.
Yurt disindan makinalar getirilmigtir.
Hacwogilu'nun arkasinda potansiyeli gok

Uritnlerin en lyfsi, tazest segilmekte re biiyik bir titizlikle
islenmektedir. Oriinlerimiz periyodik olarak laboratuar
tetkthinden gegmekle lofistik destek firmamiz larafimizdan
stk sik denetlenmektedir. Tiim bunlar: sizlere en saglikls,
leziz, temiz iiriin sunabilmek amaciyla yapsyoruz.

yiiksek bir lofistik destek bulunmaktadsr. ' ) l
|
Nginize tesekkiir ederiz... {

e

HACIOGLU §

Resim 1.7.: Hacioglu brogirlerinden tarihgeyi ve Turk damak zevkine gére
gelistiriimis menuya gdsterir drekler.
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Yabanci fastfood zincirleri de bu dogruituda bulundukian Gilkenin
geleneklerine uygun yemek aiternatifleri sunmaya galigmaktadirlar. Asagidaki
resimde dekorasyon dergilerine kadar giren bu anlamdaki bir caba
gosterilmektedir (Resim 1.8.).

KOFTEBURGER

McDonald's kalitesini yerel tatlarla
bulusturuyor. Trk damak tadina uygun
yeni Grand “Kofteburger”, yediden
yetmise herkesin begenisini topluyor.
McDonald's'in yeni lezzeti, ilk kez bu Grin
icin 6zel olarak Uretilen ¢esnili
maydonozlu ekmek arasinda baharath
kofteden olusuyor. Ozel kansimii yogurt
sosu ve baharatlandinian domates sosu
ile zenginlestirilen Kofteburger, farkh tatlar
arayanlar igin hos bir altenatif.

Resim 1.8.: Home Art dergisi yemek bélimiinde yer alan bir yazi, 2001.
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1.4. TURKIYE’ DE FRANCHISING SiSTEMI iICINDEKi FASTFOODLAR

Turkiye'ye, yemek yeme yerlerinin olusumu bakimindan digaridan gelen
bir sistem olan franchising'i ve franchising sistemi igindeki fastfood mekanlarini

tarifleyebilmek icin ¢ikis noktasini ve gelisimini bilmekte yarar vardir.

Fastfood mekanlarin baslangi¢ ve gelisimlerini anlatan US news
dergisinden Amanda Spake'in yazisi bu konuda agiklayici olmaktadir.
“Carshoplardan, kirilabilir tabak ve ¢anaklar ve gurultiict geng misterilerden
sikilma, Richard ve Maurice Mc Donald’s' in 1948’ de onlarin énceki San
Bernardino’daki arabali yemek yerlerinde Mc Donaid’s’ 1 agmalarina sebep oldu.
Californiya’'nin yeni otoyollarinda araba kullanan sariciileri gekmek igin aitin
sansi kivnimli neonlar gérulebilir yerlere yerlestirdiler. Kagit ambalaj ve
bardaklarda satilan hamburgerler, cheesburgerler, frenchfree'ler, milkshakeler
tek menii maddeleriydi. 15 cent'lik her burger, ketgap, sogan, hardal ve iki turgu
ile veriliyordu. Yemek hazirlama basit iglemlere boltindi. Bir iggi burgeri
kizartiyor, digeri malzemeleri koyuyor, biri ambalajliyor, biri kizartma ve
icecekleri hazirhyor ve digerleri de siparigleri aliyordu. Geleneksel mutfaga
birlesik hat prensiplerinin de eklenmesiyle fastfood dogdu ve yeni bir yasam
bigcimi oldu (Spake, 2001).”

Bugiin de fastfoodlarda genel ilke makul fiyatl bir fig, atilabilir ambalaj
kullanimi ve masaya servis yapilmamasi olarak 6zetlenebilmektedir.

Mc Donald’s bagarisini buyiik iglide Ray Kroc’a bor¢ludur. Ray Kroc
1954'de ilk olarak hizh servis milkshake karigtirma makinasinin satigini ortaya
ctkartmistir. “Ray Kroc'un Amerika’'nin her kasabasinin her kégesinde Mc
Donald’s agmak gibi bir vizyonu vardi. Dusik iscilik onun fiyatiar agagida
tutmastnin anahtari oldu (Spake, 2001).”
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Mc Donald’s ayni zamanda, part -time servis sektoriinin, dusik isciligin
énunt agmistir. Bugiin fastfood caliganlari, belirli saat dilimlerinde
calismaktadiriar. Bu da alt gelir grubuna, ya da part time ¢aligabilecek
(8grenciler gibi) kisilere is olanagi saglamaktadir. Shlosser bu konuda “Enddstri,
calisanlann ¢goguna minimum Ucret vermekte ve sirketlerin kari, fakirlere ig
yaratmakla federal programlann éduliint almaktadir. Amerikali vergi verenler
endustrinin yiksek doniisimlu kazancina 6denek saglamakta etkin olmaktadir
(Spake, 2001).” demektedir.

Turkiye'de isgiligin zaten gok disuk tcretleri olmasindan dolay:
franchising sisteminde bazi degisiklikler olabilmektedir. Makul fiyath Grinden
taviz verilmeksizin, atilabilir ambalaj kullanimi ya da bankodan satig
kavramlarinda bazi degisiklikler olabilmektedir. UFRAD’in (Ulusal Franchising
Dernegi) listesinde yer alan fastfood karsiligindaki isimier, bizi bu anlamda
celigkiye dustrmektedir.

Fastfood olarak tanimlanan bir firma farkl yerlerde farkh sunumiaria
kargimiza gikabilmektedir. Turk fastfood zincirlerinden Sultanahmet Kéftecisi bu
konuda drnek olabilir. Atagehir aligveris merkezinde meniler masalardaki
kagitlardan okunur ve masaniza servis yapilir. Fakat Carrefour ya da Capitol
aligveris merkezlerinde durum farklidir. Fastfoodlar i¢in ayrilan alanda bulunan
firma bankodan satis yapar ve musteri atilabilir ambalajli yemegini bu ortak
alanda tiketir. Yabanci bir firma olan Motta igin de durum farkh degildir. Mc
Donald’s, Burger King, Hacioglu, Subway gibi érneklerde ise bu
goérilmemektedir.

Turkiye'de IFA (Uluslararasi Franchise Dernegi) ve EFF (Avrupa
Franchise Federasyonu)'ye bagli olan UFRAD (Ulusal Franchise Dernegi)
sekidrde etkin bir kurumdur. Bu dogrultuda kendi listelerinde yer alan fastfood
yemek yeme yerlerine iligkin firmalar tez kapsaminda dikkate alinacaktir.

B YUKSEKOGRITIM Kk Ly
ON MERKEZ)
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Bununla birlikte 4. Bdlum’de verilen érneklerde fastfoodun ¢ikis noktasi
esas alinarak tariflenen “makul fiyatl fig, atilabilir ambalaj ve masaya servis
yapiimamasi” ilkelerine uyan fastfoodlar incelenmigtir. Sunduklar Griinlere gore
birer 6rnek incelenen bu fastfoodlar Burger King, Subway ve Hacioglu'dur.
Motta tam anlamiyla bu tarife uymasa da UFRAD’in fastfood olarak
tanimlamasindan ve sundugu rin gesidi ve mekan olusumunun farkliigindan
dolayi 6érnek olarak incelenmesi uygun goraimistar.

Asagidaki tabloda, UFRAD'In listesinde yer alan franchising firmalar
gorilmektedir (Tablo 1.2.). Tam listenin sunulmasindaki amag, diger franchising
firmalariyla birlikte, kavram olarak tim tanimlamalarin iginde fastfoodlarin
yerinin gosterilmesidir.

— N N R T T
Schior Firma Kuruluy . Sovad a—u-nm Faks numaraN leleh i a4
: |Agikel 212281 loiaasiaTe0,
Aktar 225 7969 H0212-296 4230
Aidata Abdullah ;“y:':;"f“ CC:Suat— RI22ABI0- 112288 9292
Ase Express t  (Cetin 212503 7308 F12550
Bata Aydin Yurdum 212-266 9233 212-275 9022
Birlegmig Emlaketlar Zafer s 212 2093038- 21223 12292-
Ceylan Dogan  Bany.CC:Gilstim Tozakey  [0oga 000 12 8865795-
mm}“"’ 5% Wmit  [Teoman 212-677 0499 [0212-677 0000
Naci Baltact 212233 9242 [0212-234 0450
Escortland Birol  (Ozeelik 212-212 0762 [212-212 0750
Haciolu Labmacun IF:lm fdik D16-387 6547 216-387 3030
immi's Fried Chicken Isnyehln e P12-256 8663 212235 0211
";;‘_‘;:“d_c‘ﬁz San. ve lsimsi Demirel CC:Hasan Yilmaz 212637 5101 212-6375100-5296
Mail Boxes Ete. }Sad.u Yanagan R12-549054%512.549 0305
Donald's ls:m 212266 6902 p12-275 1590
Melike&Zeynep !M:Iike Ianter 0212-226294700212-226 1795
Pastaneleri Gorksn  [Donat " D16-317 6335 R16-315 4495
F«mﬁcohge Abmet  [Cerioglu 212:292 3834 212293091317 [ ﬂ




.

24

Mudurnu e T‘ﬁazm' h12-552 1129 p12-551 9700
Net Barter Nazmi (G 216-327 4816 [216-3274812(3 hat) |
yiflama Mer. {Nutra Silm Hakan  [Ferhatoglu 12212899 b1 17871275471
IOffice 1 Superstore Mayir  {Saranga 212:276 9404 [212-285 4640
1;/11:?1; ?:";de Halil Dogian Bolak 212250 2155 [212-259 3211
m;::“nk /{"g‘:"“ Oy |Demirel 212-274 2670 212-274 2476
Pizza Days ALi Tezolmez 216467 3820 [216-467 3825
Premaman Melek  [Boyakokutan 212-234 2139 ;;%22’3?927'
zik Market  [Raksotek Blent urnaz 212-886 6380 [212-886 5122
Murat  |Goldtayn 212:232 4827 12232 4820
Fekm'-cikolata Sagra Special Cibangir  [Erdem 212-275 9216 [212-288 5525
TSampi m‘:;'a yhan gg}f‘m 0312-439 1038
!Schlomky's Deli Ozkan Mutlugil 216-478 3899 1216-478 3897-98
IStntﬂs Ugur obrugvenen. CC:SONST 164113835 216411 3833
}Subwny Somi [Kaps 212251 8906 212-251 8900
Tadim Pizza Balent  [Yergin 312-442 0518 [312-442 0818
HM The Magic Touch Eral  [edelenCC:Abdulloh 15 530 5492 122324572
lEmInk Turyap Azmi  [Sambay.CC:GuzinUzn  [212-257 4072 [21-257 1333
astFood  [Wimpy (Tussab) Ali Fat  {Diverogin P31246T  B1243s 5552
IEgiLim Ya-Pa Tuhan  (Ozoduru N3 212511 8636
Hm Bakmm  |Ziebart Tidy Car Suha Ulugay AN22%0 12280 1600 (31)
onfeksiyon  [Linda Tekstil Reccp  |Aksoylu 2126371882 012 o
gitim Deulcom Baybars  |Altuntag 212-293 0082 [212-2920261 (5 hat)
atFood  |Arbys Serdar  |Aksoy 212-282 1384 12-282 1500
ast-Food  |Asls Borek Aziz utla 216-360 6578 [216-386 3534
Elkonfekniyun Beymen Nur Akgerman 212-276 2794 [212-286 0167
Bir Emlak Bilgi Onder  |Akman 312231 4033 P12 213 1133-229
ast-Food  [Birbey Lahmacun Selahattin [Alpay 212-512 4674 212-512 4674
at-Food  [Burger King Alp Gedil 212-266 4659 [212-274 7163
tFast-Food Burgy's Atilla  [Kurtu 224250 5972 e | 104041
MSeker Cikolata Candy Express Dindar  (Ozkantarct 232-463 2256 232436 3469
ﬂtmmm _ (Casita Mants Huhk  Towwverdi 212-265 9673 (212-263 7007
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CC Comm.Center (Haluk Cegen [212-288 4282 212-288 4343

Cotton Bar Serdar  Sunay 212-276 9432 212-285 2680
Gok Seker Erdogan  [Hedbe 212-213843 212-213 3841
Dexter Erean  [Kazas 212-213 3843 212213 3841
Domino's Pizza Aslan  (Sarangal 212-231 9310 212 296 8035
Dinya Genglik Merk. Erol IK énik 212-294 8789 [212-294 9060
EBB Ender  |Armagan 212-249 5850 [212-249 7430-36
El Tprito Express Femm Fargi 312-446 0528 [312-448 7119
Emin Pastaneleri Suat Yagiz 212-599 4012 212-624 3132 (3h)
Esprit Cigdem  [Demirkan P12-213 2785 212-275 0868
Executrain Hiseyin  Koémorciogiu 2122880186 [212-288 025187
Future Kids Mchmet  [Bayraktar 212280 6200 ;;3'723‘ 3000-281 ;
Haker's ’R_Cem Topuzogiu 212-231 1974 1212-233 2150 (3h) {
}imaunk Polat Taggioglu 212-227 9617 [212-258 2203 11
, l]amm oyl [Seviatgioglu 216-488 2726 [216-488 2725(3 Im)j
Hjlgeker Cikolata ]x;.ﬂm Al Tatveren 224-247 2999 224-247 2525(6 bt
ll(nmﬁrm Hasan  (Yildinm 012693 8831 [212-696 6991 '
L(Fc Mehmet  |Akdeniz 212-274 4418 212-275 3827
Levpa (Confecto) D16-414 5027 [216-345 2076
Little Ceaser's Haldun  [Yasa 212-282 1385 [212-282 1500
Mado fsrnet Or 216-356 7790 [216-360 6021
Medical Market Arif Ozavar 216-363 0297 216-411 6322
xe::;lﬁ‘ﬁtﬁ:f““m' T® Semir  [Berber 312-446 6964 312-446 T745
Megavizyon Cogkun  [Erginer 212296 3095 [212-280 9080(4 hat).
INVFT Duygu Altnsz 433-327 ;:18-327 4630 (10 ]
Migros Talye omsuoglu 216-349 8381 216-418 1910
Mudo Gokay  [Erol 212-276 2878 [212-285 2390 *
. |Ota Slim Center Murst  |Ozdogan 212-259 1050 212-227 8450 ,
Okatek Nesin  [Barlas 212666 2363 (212666 2363 |
ast-Food Pastavilla Cemali ofilu 232-388 0928 232-388 1682
! Gikolata [Patchi Muhtegem Erre 216-360 1744 216-359 6082
g o= Feod Pizza Hat Fah  Vimaz 212257 7847 {)2‘2'257 7840 (7 hat
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H'Fast-Food Pizzamatik latay  [Cosmet  piz23srosopizassszes |
] emizlik Professional Carpet Systoms  Rocep  Kilitgioglu b122827821 122827818
ﬂil(lmsiye Schaefor Shop lide Ok 216-445 4053 [216-445 4054
B% Temizlik ‘Servm Master Ela Vargolen 212-276 3998 212-276 3534
astFood  [Sicilys Tanju arken 16410 3436 16416 2111
’Si]k&Cashma' Ayse Zamanpur 2122673376 31262375‘;6574' :
lSinger Mobilya Firat Cem Utk 216-3705868 [216-3991584 :
Sultanahmet Koftecisi Goksel  [Onsan 021649205881 15-0 00451~
Tathses Lahmacun lagkn  [Onal 212-285 4178 [212-285 4170
TgidFriday's Murst  [Onal £12-287 1849 [212-287 1819
Tom&K Tuncay  (Cebe 212-222 2417 2122223657
Toys r us Hayrettin P(omk (l)ggg-m h62759 1319 |
Wendy's Abmet  [SaymanCC:CelalErig  {212-285 5828 [212-258 9010
Xerox Sinan  [Ergin P27 p12a7a93se |
Yalgmlar ‘Sabri Oner AP0 hnses 0800 !
Romans lMemns Yilmam 0220384 p243a810m

Tablo 1.2.: UFRAD'a Gye Franchise firmalar, (Ulusal Frachising Dernegi web

sitesi, 2001)
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1.5. NEDEN FRANCHISING

Cevresel psikologlar, insanlarn ¢evrelerinden hoglanma ve tercih etme
durumunu i¢ diinyalarinin gelisme ve iyilesmesini saglayan uyum saglama
intiyact ile birlestirmektedirier. Evans & Cohen'de “Enviromental Stress” adli
kitaplarinda bu uyum saglama ihtiyacinin Gzerinde durmakta ve bu durumu
destekleyen faktérieri alti sinifta toplamaktadirlar. “1) Algisal belirginlik,

2) cevresel sartlar tarafindan istenene uyma, 3) olayin degeri ya da degerliligi,
4) kontrol edilebilirligin derecesi, 5) 6nceden bilebilme, tahmin edebiime,
6) sureklilik ve belirli araliklarla meydana gelme (Cohen, 1987).”

Buna karsilik ginimiz Tirkiye'sinde gé¢ olgusu, endistri sonrasi
toplumdaki sosyal, ekonomik ve teknolojik degisimler, kentlerin devamli olarak
fiziksel - sosyal dokusunun degigsmesi sonucu yasayan insanlarin gevrelerine
yabancilagma durumu ve diinyadaki globallesme kavramindan payimiza
dusenler uyum saglamay sirekli giiclestiren etkenler olarak kargimiza
¢cikmaktadir.

“Gevre degistirme, go¢ stres verici bir hayat olay: olarak tanimlanmakta,
bireylerin uyum dzelliklerini ve basa ¢ikma becerilerini zorlayan ve hatta agan
stres verici bir deneyim olarak hastalik ile iligkili kabul edilmektedir (Holmes,
1967).” Karmasik bir gevresel gegis / dedisme olarak hareketlilik sadece kiginin
konutunun dogasini ve mahalini / yerini degistirmekle kaimamakta, ayni
zamanda yagam muhitini ve konutsal olmayan aktivitelerini ev - ig gidis gelis
aksi, aliskanliklari, es ve aile iligkilerini de degistirmektedir. Yer
degistirme/bagka yere yerlesme bireyin gunlik rutin aktivitelerini iceren
oruntilerine ve 6nemli davranis olugumlarina yenilerini eklemesine, varolanlarin
elenmesine ya da onlarin yerine yeni érantilerin ve olusumlarin gegmesine yol
acmaktadir (Tiftik, 1995).”
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Fastfoodlar yabanci ulkelerde banliyblerde gelisme gdsterirken,
tilkemizde tam tersine biyik yerlesim merkezlerinde yapilanmaktadirlar.
Metropollerin aldigi yogun géc¢iin bunda énemili bir etken oldugu
dusianiimektedir. Gogle birlikte insanlarda, buyik sehirlerin karmasikligindan,
tirdeslik yoksunlugundan ve kigiyi yabancilastiran toplumsal yapisindan dolayi
bir korku belirmektedir.

“Insanlarin gevrelerini bilmeleri, binalar, komsuluklar ve kentler arasinda
yollarini bulmalari kismen ¢evreleri hakkinda edindikleri imajlarla ilgilidir. Kiginin
bazi gevrelerde yolunu bulmasi kolay olurken baska ¢evrelerde bu daha zordur.
Sosyal ve fiziksel olarak kendisini ydnlendirme becerisi bireyin gavenlik
duygusu igin gok é6nemli olmaktadir. Bakim evierine yerlestirilen yaglh bireyler
hakkinda deneysel bir galismada, yeni ¢evreyi daha taninabilir ve denetlenebilir
hale getirmek (hazir faaliyetler hakkinda bilgi saglamak) i¢in dasunualmis
midahelelerin yeni gelen sakinlerin saghgini, dikat ¢ekici bir sekilde dizelttigini
bulmuslardir (Schultz, 1977)."

Gérilayor ki hoslanma ve tercih etme durumu daha ¢ok, yeni ¢cevre
hakkinda dnceden tahminde bulunabilme, gevreyi algilama ve kontrol edebilme
ile mimkin olmaktadir.

Franchising sistemindeki fastfood mekanlardaki benzerlik égesi, tim bu
etkenleri saglamasi yéninden etkindir. Her birey icin bunu séylemek zordur.
Birgok kisi srprizli ve beklenmedik mekanlan aramakta ve onlar igin
aligkanliklar sikici olabilmektedir. Ancak yukarida s6zi edilen metropol gergegi
icindeki insan profilleri i¢in bu benzerlik, franchising sistemi igindeki fastfoodlarin
tercih edilme nedeni olmaktadir.
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“Optimizasyon sireglerinde insanlar varolan ¢evresel sartlar kigisel
tercihlerine gére degistirmeye ve denetlemeye c¢aligirlarken adaptasyon
islemlerinde bireyler ¢cevresel sartlar ilk olarak tercihlerine gére degistirmenin
tersine onlarla bas etme ¢abalarini yansitirlar. Kollektivizm ( ortakiagacilik )
taraftan toplumlarda, ev nadiren sosyal statiinn bir ifadesi olarak gérulur.
Tersine, bireysellige yoneimis toplumlardaki insanlar, fiziksel nesneleri bireysel
kimlikierini ileri sirmekte ve digerlerine géstermekte kullanirlar (Duncan, 1985).”
Bir toplulugun segkin simiflanint karsilagtiran Pratt, daha taninmig segkin sinifi
teskil eden kadinlarin evlerinin i¢ tasarimini bireysel kimligin ve zevkin delili
olmaktan ziyade dayanigma ve grup ayeliginin bir ifadesi olarak dikkate
aldiklarini belirtir (Pratt, 1982).

Turkiye kosullarinda sirekli sosyal, politik, ekonomik ve fiziksel
degisimlere maruz kalan bireylerin ¢ogu bu tarz bir ortak begenilere dahil olma
egilimi gdstermektedirler. Ozel degerierin korunmasi ya da yenilerinin
yaratilmasi ise ¢gok az bir gruba nasip olmaktadir. Bir kisim igin de bu ortak
davranig 6riintulerini kabul etme istegi bir gruba dahil olma ihtiyaciyla paraleliik
gostermektedir. Bu durum dzellikle geng kusak gibi bireyselligini yeni yeni
kazanmaya ¢alisma agamasinda olanlar igin daha belirgin olarak kargimiza
ctkmaktadir.

Sehirlerimizdeki karmagik toplumsal ve kiiltirel yap: kigilerin bu
gerceklerden yalitiimig bir dizen aramalarina neden olur. Bu kisilerin simirli
mendlere razi oluglan, hem tirdeslik ve homojenlik beklentilerinin yiksekligini,
hem de gelisiklik ve gesitlilik korkularinin biytklagani géstermektedir.
Franchising sistemindeki fastfoodlari talep eden kigilerin, mekan ve iginde
gecen yasamin benzerligi agisindan, bireysel taleplerinin gok diigtk oldugu
actktir. Ayni tip mekan giysileri, tiketiciler igin sosyal ve ekonomik benzerliklerin
gostergesi olarak da kullantimaktadir.
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Cevreyi sosyal ve kilturel bir Gretim olarak kabul eden galigmalar
cevresel anlamlarin kiginin iginde yasadigi hem sosyal striiktiir, hem de kiltar
ile verildigini kabul eder. Cevrenin uygun davranis icin bir kaynak olarak
caligmasi, kiltir 6zelligini olugturur.”Topiumsal yapinin vazgegilmez 6gesi
kultur kisiyi yasadigi topluma ve yere baglar. Bu surekliligin kaybolmasi ya da
kesintiye ugramasi bireyin i¢cinde yasadigi topluma yabancilagmasini
beraberinde getirir. Ozerlik-geri ¢ekilme (kapsiil) sendromu olarak nitelenen bu
durum enddistriyel toplumlardaki biyik kentiesmenin sonucudur (Lynch, 1960).”

Kiitarel sarekliligin devam etmesi insanlarin birbirleriyle ve gevreleriyle
olan iligkilerinde “6zel degerler” in yaratiimasina neden olacaktir. Ginimiiz
Turkiye'sinde ise insanlarin yagamini vareden sosyal ve fiziksel mekanin,
kiltarel gevrenin zaman gergekligi ile iligkisi, politik ve ekonomik nedenlerle
sirekli kesintiye ugramaktadir. Bu durum bireylerin hayatlarinda birgok kez
tarihsiz sifirdan baslama durumuyla karsi karsiya gelmelerine sebep olmaktadir.
Bu da insanlarn davraniglarinin, aktivitelerinin, aligkanhklarinin sarekli
degismesine, yenilerinin eklenmesine ya da bazilarinin elenmesine neden
olmaktadir. Franchising sistemi igindeki fastfoodlarda kisinin aktiviteleri tarifeli
ve tanimli bir gizergah igindedir. Bu mekanlarda bireysellik ve kisith bir
secenekler dizisinin diginda tercihler s6z konusu degildir. Bir restaurantin
garsonu taninabilir olurken, bir fastfood'da servis eleman insani anlamda hep
meghul kalacaktir. S6zi edilen “6zel dederler” franchising sistemindeki
fastfoodlarda yaratilamamaktadir. Bityuk sehirlerin gergekligi bu ikilemieri
dogurmaktadir. Sonug olarak bireylerin pek ¢ogu, bildik olan, streklilik gdsteren,
kontrol edilebilen gevresel kosullara dahil oima egilimine yéneimektedirler.

“Toplum bilimciler, Tirkiye'deki kogullari géze alarak tiketim kditurlerini
ve bu kiitirler icindeki sapmalan incelediklerinde, kisilerin tiketim
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asamasindaki arzu ve davraniglarinin, giiven esasinin i¢ gidisel tepkileri ile
paralel oldugunu tespit etmiglerdir (Ulusal Franchising Dernegi web sitesi.
2001).” Bu sonugta, gesitliligin, farklihgin aksine tiketimde insaniarin standartlar
ve detaylardaki benzer égeleri tercih ettiklerini ve bunu sevdiklerini
gostermektedir. Dolayisiyla franchising sisteminde birbirine benzerlik bir avantaj

durumundadir.
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2. FRANCHISING SISTEMINDEKI FASTFOOD MEKANLARDA
iMAJ KAVRAM!

2.1. GiRiS

Insan-mekan iligkisi streglerinde, bireylerin bulunduklar gevre ya da
mekani begenip, begenmemeleri, bu ortamlarda mutiu ya da mutsuz olmalart,
yeni kargilagtikiar yerlerle ilgili duygu ve distnceler edinmeleri gibi sonuglar,
insanlarin zihninde imajlarla temsil edilmekte, degerlendirilmektedir. Nitelikli bir
imaj nitelikli cevre yada mekam temsil eder. Ayni sekilde niteliksiz bir gevrenin
ya da mekanin imaji da niteliksiz olacaktir. Bu yoniyle mekansal imaj, mimari
cevre ile ilgili problemlerin tanimlanmasi ve géztilmesinde bir arag gérevi de
Ustlenmektedir.

Mekansal imajin olugsumu ve yapisi incelendiginde franchising sistemi
icinde incelenen fastfood mekanlarinin yaratmaya gahligtiklar imajin, ne tur
etkenlerin Grana oldugu, dolayisiyla hangi faktorlerin bu sonucu dogurdugu
daha kolay tanimlanabilir. Imaj kavrami bu yéniyle tezin olusumunda bir
yéntem olarak da kullanilabilir dnemli bir kavram olmugtur. Bdylece
olusturulmaya galigilan imaijin, tarihsel, ekonomik, politik, sosyal boyutlarinin
bulundugu, igeriginde gorsel nitelikler kadar sembolik ve davranigsal anlamda
yorumlarin da bulundugu ortaya konulmustur.

Insanin tim yagamsal aktivitelerinde, genel birikimi ve deneyimi ile
edindigi zihinsel yapilar; davraniglari yénlendirme, yargilara varma,
degerlendirme gibi islevleriyle rol alirlar. Mekansal imajlar da, zihinsel yapilarin
6zel bir tlirli olarak, insanin mekansal davranigini, mekansal yarg! ve
degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu yoniiyle mekansal imajin, franchising
sistemindeki fastfoodlar icin 6nemi ¢ok agiktir.
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Bu dogrultuda mekansal imaji olusturan alt 6gelerin tesbiti ve nitelikleri,
degerlendirmenin temelini olugturmustur. Imajin katmanh yapisi mekansal
degerlendirmede kullanilabilir bir nitelik tagimaktadir. Katmanit yapi, olumlu ve
olumsuz disiinceleri belirleyecek bicimde ¢ift yonlii olarak ele alindiginda;

1) bir mekanin belli yénlerinin nasil degerlendirildigi,
2) bunlann olugturdugu bitincal yarginin ne yénde oldugu,

3) buniara bagl olarak mekanin hangi boyutunun degeriendirmede
baskin karakter ézelligi tagidig

konularinda agiklayici olabilir. Imajin zaman igindeki geligimini ifade eden ilk
imaj ve ger¢ek imaj kavramlarinin kargilagtirma yolu ile incelenmesi de benzer
konularda kullanilabilir sonuglar vermistir. Bu ydniyle kuramsal olarak bu
bdlimde ele alinan imajin katmanl yapisi, 5. Bélum'de alan ¢aligmalarina da
konu olmustur. Béylece teorik olarak tariflenmeye ¢alisgilan imaj kavraminin,
pratikteki kargiliklari gérilmeye gahigilimigtir.

Bolum kapsaminda mekansal imaj olgusu; farkli tirleri, genellesmis imaj
tarifleri, olusum sireci, katmanlh yapisi ve zamana bagh geligimi baslikiar
altinda tariflenmeye ¢aligiimaktadir.



2.2. GENELLESMIi$ iMAJ TARIFLERI

Imajin kelime anlami “ imge” ile es tutulmakta, imge ise “duyu
organiarinin digtan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan benzeri” olarak
tanimlanmaktadir (TDK Tirkge Sézliik,1998). Guniiik dildeki bu yalin tarif daha
cok gevresel uyaranlarin olusturdugu duyuma karsilik gelirken, konumuz
acisindan bakildiginda imaj, duyum ve imgenin biligsel stireglerde islenmesini
de igerir. Imaj olgusu, mekan ile insan arasindaki algisal iligkinin sonucu
olusmaktadir. Algisal sireglerle de iligkili olan 6grenme, hatirlama, kavrama,
anlamiandirma gibi bir dizi zihinsel sire¢ imaj olgusunun temelini
olusturmaktadir. “ Yagam boyunca zaman, mekan iligkiler sistemi ve duygular
gibi faktérlerin etkisiyle edinilen deneyimler sonucu insan zihninde olugan
kaliplar kiginin diinya hakkindaki imajidir.Bunlar kiginin yagamsal deneyimlerinin
yaninda tarih bilgisi ile de aktariian genel bilgilerin ve iligkilerin de etkilerini tagir
(Boulding, 1956)."

Imaj kavrami yaygin kullanim alani iginde -6zellikle iletisimin ve
gorselligin gtnlik hayattta oynadigi role paralel olarak - genig anlamiar
tagirken, mimari, anlamda ele alindiginda yizeysel anlaminin 6tesinde derin ve
kapsamli bir anlam tagidigini ve fonksiyonel bir rol Gstlendigini séylemek
mimkindir. Mekan Gizerine kurgulanan her digiince ve aktivite, bir aniamda
kavramsal karsiliklan olan imajlaria temsil ediimektedir. Mimarlik iginde rol
alanlarin digindakiler, yani kullanicilar igin de durum farkli degildir. Mimari gevre
ve mekanlarin algilanmasinda, anlamlandiriimasinda, degerlendiriimesinde
zihinlerdeki mekansal imajlar kullantimakta ve vanlan yargilar da yeni birer imaj
olarak bellekte saklanmaktadir.

Q. VOSEKGERET L LUy
MITIANTASYON MERKEAL
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2.3. iIMAJIN OLUSUM SURECI VE ETKILEYEN FAKTORLER

Cevre imaji, imajin gelismis bir duzeyi olarak kabul edilebilir. Bu boyutu
ile tez kapsamindaki “mekansal imaj” kavrami ile benzer anlamdadir. Lynch’in
calismalan, ¢evre imaji kavraminin gelismis bir sekilde ortaya kondugu ilk
¢aligma olarak birgok yaklagima onctiliik etmigtir.

Lynch’e gére insan, gevre bilegenleri ve bu bilesenlerin iligkilerini, kendi
beklentileri ve amaclarn dogrultusunda seger, zihninde organize eder, anlamdinr
ve bdylece o gevreye ait bir imaj edinir. Bu slreg, kargilikli etkilegme ve insanin
uyum yetenegine bagl olarak gelisir. “Kentin bes bileseni; yollar, sinirlar,
boélgeler, kesigim noktalar ve iiirengi noktalan bir alt dgeleri konumundadir ve
bu 6gelere ait zihinsel imgelerin kimelegsmesi kent imajini olugturur. Kent
imajlarini birbirinden ayiran ézellikler, kimelesmeye konu olan é3elerin bir
araya geliglerinden kaynaklanir. Bir bagka deyisle, imaj olugturan bes 6genin
topolojik iliskileri cevre imajinin ¢ unsurunu etkiler (Lynch,1960).” Lynch’in
tanimladigt bu unsurlarin mekansal imaj i¢in de kullanilabilir olmasinda tizerinde
durmakta yarar gériimektedir.

1) Okunabilirlik: Gevresel bitiinh olusturan 6geler ne kadar “okunabilir”
olursa gevre o derece kolay kavranir.

2) Imajin yapilanmasi: Insan-gevre arasindaki iki yonli etkilesim sonunda
cevresel verilerin yaninda kiginin sahip oldugu deneyimler de imajin

yapllanmasinda etkendir.

3) Yapi ve kimlik: Gevre imaji kimlik, yapi ve anlam olarak (¢ bilesenden
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olugur. Kimlik, imaji digerlerinden ayiran, ézel kilan bilesendir. Yapt, bigimsel ve
mekansal iligkiler bitina baglamindaki konumdur. Anlam ise imajin yiiklendigi
kavramsal cagnsimiardir ( Lynch, 1960).

Tez kapsaminda fastfoodlarda olusturulmaya caligan imaji ortaya
koymak agisindan kimlik, yapi ve anlam bilesenleri 6nemle Uzerinde durulan
konular olmustur. Neissser imajlarin, “bir yerin uyandirdigi duygularin ve
¢agrnigimlann etkisiyle sekillendiklerini ve o gevrenin goérinamii, kurgusunu,
baglamim, kullanimini ve degerlerini kapsadigini belirtir (Neisser,1977).” Bu
yonde Lynch'in diger bir sinfflandirmasi s6zt edilen imajin bitiin olarak olugum
sirecini tariflemesi agcisindan 6nemilidir.

1) Girdi agamasi: Insanin Gizerindeki eylemlerini kurdugu gevresel
bilgilerin toplanmasi.

2) Islem asamas:: Bu bilgilerin zihinde islenerek kavranmasi ve
anlasgiimasi.

3) Cikt agamasi: Bu iki agamanin sonunda s6zli ve yazili veya grafik
olarak anlatilabilir 6zellik tagtyan ¢gevre-mekan imajinin olugsmasi(Lynch,1960).

Bu siniflandirma 1g1§inda, mekansal imajin olugum sirecini ana hatlar ile
Ug alt agamaya ayirarak incelemek mumkindir. Aslinda bu alt agsamalar,
birbirlerinden kesin sinirlaria ayriimayip stirekli bir etkilesim iginde géralirler.
“Bu ¢ agamal kurgu, siirecin agiklanabilmesi igin kavramsal olarak ortaya
konmaktadir.

1) Duyum asamasi : Mekani olusturan nesnel elemanlar gok
sayida uyaran aracihig ile algisal sirece konu olurlar. Insan duyulan tarafindan
duyumsanan bu fiziksel uyaranlarin bir kismi direkt olarak mekanin fiziksel
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bilesenlerinden kaynaklanir. Yizeylerin renkleri, mekani olusturan geperlerin
dokulari, orantisal ve boyutsal biyuklikier gibi veriler mekani clusturan fiziksel
elemanlarin dzellikleri olarak bu tir uyaranlara érnek gosterilebilir. Fiziksel
kaynagi mekanin nesnel bilegenleri olmayan, ancak mekansal bilegenierden
etkilenen veya bu bilesenleri etkileyen ikinci bir grup fiziksel uyaran daha vardir.
Ornegin, 1s1k, ses, koku gibi uyaranlar, salt mekanin fiziksel bilesenlerinden
kaynakianmayip, mekanda gergeklesen her tir fenomenle iligkili uyaranlar
olarak algiya konu olurlar. Sonugta bu iki grup fiziksel uyaran; renk, bigim,
gorinti, ses, yanki, isik, yansima, koku gibi veriler olarak gérme, isitme,
koklama, tat alma, dokunma, denge gibi duyular aracili§i ile mekanin fiziksel
bilesenlerinin, iginde gerceklesen fenomenlerin ve tim baglamin insan
tarafindan duyumsanmasini sadlar. Bu agamada mekanin fiziksel boyutu ile
insanin duyu organlan devrededir ve fiziksel, biyolojik stregler
gerceklegmektedir. Algiya konu olan nesnelere ait renk, doku, bigim, ses, koku
ve benzeri fiziksel veriler ile kisinin duyular ve duyularin kapasiteleri belirleyici
rol oynar. Imaj olusum sirrecinin geneli iginde fiziksel verilerin, biligsel
siireglerde iglenmesine imkan saglayacak olan dénugsumlerin yapidig: bu
agama, nesnel ve somut verilerin, 6znel ve soyut diizeye gegislerinin baslangici
adimini igermektedir.

2) Algi agamasi . Duyumun gergeklesmesi, algisal siirecin biligsel
ve zihinsel sireglerinin baglamasini saglar. Bu agamada, birer gorsel, isitsel ve
benzeri duyumsal imge haline gelen mekansal bilgiler, algilayan kisinin zihninde
depoladigi her tirli deneyimsel birikimierle, biligsel bir suregte iglenerek
anlamiandinlir. Duyumlarin anlamlandiriimasi, insanin gegmis birikim ve
deneyimlerine gére yapildigindan, hatirlama, kavrama, égrenme, bilme gibi
biligsel suregler devreye girer. Anlamlandirma ve degerlendirmede gecmis
deneyimler ve bu deneyimlerin sonucu olarak zihinde yer etmis imajlaria
kiyaslamalar yapilir. Mekansal bilgilerin anlamlandiriimasi, mekanin algilanmasi
strecini tamamlar. Ornegin en basit anlamda, “bir diizlem Gizerindeki kare
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bosluk” duyum sonucunda retina lizerine diigen goérsel bir imge iken, algisal
sﬂreé sonunda “duvar uzerindeki pencere” olarak algilanir. Elemanter
diizeydeki bu basit 6rnek , mekanin bitini icin de gegerlidir. Cok sayida duyum
bir bitiin olarak anlamlandirilarak mekanin batiina algilanir. Mekanda yer alan
sesler, bu seslerin gesitliliji ve duzeyleri, 151k diizeyi, yansimalar, géigeler,
renkler, dokular, bigimler, ylzeylerin konumu, kokular ve benzeri verilerden
kaynaklanan ¢ok sayida duyum anlamlandinidiginda; i¢ mekan, dis mekan,
biro mekani, ev, lokanta, sokak, mutfak, fabrika, tren istasyonu ve benzeri
olarak taninmaya; eski, yeni, ferah, tarihi, cagdas, yogun, sakin, gizel, ¢irkin
gibi degerlendirme ve yargilara erigserek de mekansal algi haline gelir. Bu
alginin iginde mekansal bilegenlerin yaninda, mekan i¢indeki yasamsal veriler
de vardir.

3) Imaj asamasi : Algisal siire¢ sonunda, ge¢mis deneyim ve
imajlarin yardimi ile anlamh birer algiya déntigen duyumsal imgeler ayn
zamanda yeni birer imaj olarak zihindeki yerlerini alirlar. Bu agama birinci
asama sonunda olugan duyumlarin, ikinci agamay igeren sireglerde
islenmesinden sonra varilan sonugtur. Tablo 2.3.'de bu karmasik sireci ifade
eden kavramsal modelin grafik ifadesi gériilmektedir. Bu yeni imaj, bir mekanin
ilk kez algilanmasi ile edinilen mekansal imaji ifade edebilir. Zira bilinen bir
mekanin tekrar algilanmasinda, ge¢mis deneyimler iginde o mekanla ilgili daha
énceden sahip olunan imaj belirleyici olacaktir. Bu durumda mekansal imajin,
farkli dizeyler ifade eden wg¢ tiriinden s6z edilebilir. Birinci tir imaj, ilk kez
algilanan bir mekan hakkinda edinilen tek defaya 6zgii ve o mekana 6zel
imajdir. llk imaj olarak adlandirabilecegimiz bu imajin olusumunda, gegmis
deneyimlerin sonucu olarak zihinde varolan genel imajlar etkilli olacaktir. llk
izlenimler Gzerine kurgulanacagindan, mekanin tim boyutlarini tam olarak
temsil etmez. Mekan yalnizca ilk kez algilandigi ortami ve bunun ¢agrnisimiari ile
sinirh kalacak bir sunumda bulunmustur. lkinci tiir imaj ise ayni mekanin
algilanmasindaki sireklilige bagli olarak, o mekanin olusturdugu daha gelismis
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bir imajdir. Bu imaj yalnizca ge¢gmis deneyimlerin genel imajlarindan degil, s6z
konusu mekan hakkinda daha énceden edinilen imajlardan etkilenerek
olugmakta, bir bagka deyigle 0 mekana 6zel deneyimlerden etkilenmektedir. lik
imajin gelismis hali olarak tanimlayabilecegimiz bu imaji kalici imaj veya
mekanin gergek imaji olarak adiandirabiliriz. Ugtincii tar imaj ise belli bir
mekana ait olmayip, cok sayida mekansal imajin benzer yonlerinin belirledigi
genel, geger 6zellik tagiyan imajlardir. Genel imaj olarak adlandirabilecegimiz
bu tir mekansal imaijlar, aslinda ge¢gmis deneyimlerin birikimleri olarak ilk
imajlarin olusumunda belirleyici olan imajlardir. Ayni sekilde, ilk imajlar veya
kalici imajlar da genel imajlan etkilerler (Kahvecioglu, 1988)".

Mekansal imaiji etkileyen faktorleri kisiden kaynaklanan faktorler ve
mekandan kaynaklanan faktérier olarak iki sekilde ele almak mimkandir.
Burada imaji etkileyen kisisel faktdrlerin bagliklarina deginirsek, 1) fizyolojik
ozellikler, 2) sosyo-kiltiirel ézellikler, 3) gegmis deneyimler, 4) kigilik yapisi1 ve
ruhsal-psikolojik 6zellikler. Bu 1. Bélum'de “neden franchising?” basgliginda
konumuz 6zelinde deginilmistir. Fastfoodlarda imajin olusum sirecinin
incelendigi 3.Bélum’ de “estetik” basliginda da kisiden kaynaklanan faktérler,
Uizerinde durulan bir konu olmustur.

Imajin mekandan kaynaklanan birgok faktorin etkisi altinda oldugu
aciktir. Asagida imaja konu olan veya imajin olusumunu etkileyen bilesen ve
faktorleri, dort grupta ele almak mimkindir. Yapilan bu siniflandirma tezin
olusumunda belirlenen yénteme de bir ¢ikig noktasi olmugtur.

1) Mekanin fiziksel dzellikleri: Mekanin Gzerinde en ¢ok durulan
ozellikleri olan bigim, renk, doku, dlgek v.b. fiziksel 6zelliklerinin yaninda duyular
aracigiliyla duyumsanan her tiirli 6zellik koku, 1gik, mikroklima ve benzeri bu
baslik altinda ele alinabilir. “Pallasma, mekanin bitin fiziksel bilegenlerinin
insanin tim duyulan aracihigt ile algilandigini, dolayisiyla mekan algisi ve imaj
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uzerinde her turll fiziksel bilegenin etkili oldugunu ifade etmistir. Renklerin,
dokularin, bigimlerin ve kokularin mekansal algidaki yeri gibi konularda birgok
¢aligma vardir. Faulkner de bu yénde, degisik renklerin insanlarda farkli
duygular uyandirdigini belirtmistir (Kahvecioglu, 1988).”

2) Baglam ve ortam &zellikleri : Mekan yalnizca maddesel boyutu ile degil,
icinde gergeklesen yagamla bitlinlesik olarak anlam kazanir. Dolayisiyla
mekansal baglamin birinci ydniini o mekanda gergeklesen yasam, eylem,
aktivite olusturur. Mekanin baglamsal agidan ikinci yénini ise, kendi diginda
var olan gevre ve ortam dzellikleri olusturur. Fastfoodlarda da mekan imaj,
fiziksel 6zellikler kadar, dnemie igerdikleri yagamia birlikte kurgulanir.

4) Kullanim ézellikleri : Mekanin kullamim boyutu, bir bagka deyisle
fonksiyonunu kargilama performansi, 0 mekan hakkindaki yargilan ve
degerlendirmeleri etkiler. Fonksiyonel boyut, mimari mekani herhangi bir bosgluk
veya nesneden ayiran belirleyici bir 6zelliktir. Mekanin fiziksel bilegenlerinin ve
ortam &zelliklerinin sunduklan yaninda, fonksiyonunu yerine getirme dizeyi de
o mekan hakkinda edinilen imaj izerinde etkilidir.

5) Estetik dzellikler : Mekansal aigida, estetik boyut, algiya konu
olmanin yanisira, mekansal imaj Gzerinde belirleyici 6zellik tagimaktadir.
“Healt'e gore, estetik kalitesi yiiksek yerler kendi mekansal rollerinin ve
fonksiyonel ézelliklerinin diginda g¢evre igin de “ Landmark “ 6zelligi kazanmakta
ve bu yolla gevresel imaji etkilemektedir (Kahvecioglu, 1988).”
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2.4. IMAJIN KATMANLI YAPISI VE ZAMANA BAGLI DEGiSimi

“Mekansal imaj, kigi, mekan ve aralarindaki algisal iliskiden kaynaklanan
birgok faktoriin etkisi ile gok boyutlu, bir baska deyisle gok katmanh bir yapi
gosterir. Bu boyut veya katmanlarin nitelik ve nicelikleri, etken faktérlerin
varligina ve etkileme giglerine bagli olarak degisir. Imaj, biitin bu katmaniarin
bir bilegkesi olmakla beraber, olugan batun bilegenlerin istiinde bir anlam ifade
eder. Katmanlarin yapilanmasi, etken faktorlere bagl oldugundan, bu
faktorlerdeki degisimier mekansal imajin yapisini da degistirir. Ozetle mekansal
imaj, bagh oldugu etkenlerin bir fonksiyonu olarak dinamik bir yapi gésteren ¢ok
katmanl bir butiniage sahiptir ( Kahvecioglu,1988).”

Mekan, birgok bileseni ile insan duyularina sunumda bulunur. Bu
sunumiar, mekanin degisik yénlerinin ifade ettikleri gibi, her birinin insanda
uyandirdi§: algisal etki ve yargi da farkli olabilir. Basit bir drnekle, bir yapinin
gorinisa olumlu bir izlenim birakirken, i¢ atmosferi olumsuz duygular
uyandiranbilir. Bu mekanda gegen yasamsal deneyim, zaman iginde bu
olumsuz duygularin dnemini kaybetmesine neden olabilir. Kisacasi mekan
degisik yonlerden degisik imajlar uyandirirken, bunlar, mekanla kurulan iligkinin
dinamizmi iginde degigebilir. Mekansal imaj butiin bu elemanter diizeydeki yargi
ve imajlarin bir batini olarak, o mekanin kisi igin ifade ettiklerinin toplamidir.

Imaijin katmanl yapisi ¢ maddede 6zetlenebilir.

1) “Katman” ifadesi Ust Uste geligen hiyerarsik bir kurguyu ifade etmeyip,
imajin gelistikge derinlegen bir yargiya ulastigini ifade etmek (izere
kullaniimaktadir. Her bir katman, mekanin belli bir boyutunu ifade eden
elemanter diizeydeki bir alt imaj olarak da tanimlanabilir.
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2) Imajin olusum siirecini etkileyen faktérler, katmanlarin sayi ve
niteligini belirler. Katmanlardaki degiskenlik, kisiden ksiye oldugu gibi, ayni
kisinin sahip oldugu imaj i¢in de etken faktérlerin dinamizmine bagh olarak
degisebilir.

.3) lik katmanlar, daha gok mekanin fiziksel bilesenleri izerine kurgulanur.
lIk imajlar bu tiir katmanlardan olugur. llk imajlar somut verilere dayanan
katmanlardan olugurken, zamania soyut kavramiarin olusturdugu komplike bir
yapiya dogru gidilir. Geligmis mekansal imajlar mekanlarin fiziksel sunumiar
zerine degil, agiriikh olarak o mekanda gegen yasamsal birikim Gizerine
kurgulanir. Bu siiregte, ilk katmanlar dnemlerini nisbeten kaybedip siliklegirken
mekanin taninan ve algilanan yeni boyutlariyla birlikte yeni katmanlar geligir.

“Mekanla kurulan iligkinin ilk dizeylerinde edinilen ilk imaj; zihindeki
genel imajlan ydnlendirmesi ile olugur ve mekanin duyusal imgeleri Gzerine
kurgulanir. ik imajin igerdigi katmanlar, izlenimsel diizeyde, yizeysel
degerlendirmelere dayal kisinin sahip oldugu genel yargilarin - kaliplarin
etkisindedir.

Mekanla kurulan iligskinin gelismis diizeylerinde edinilen gergek imaj ise, o
mekana 6zel mekansal deneyimin olusturacagi zihinsel birikimin yénlendirmesi
ile olusur. “Gergek imaj” kavrami, bir mekani temsil eden tek ve dogru bir imajin
varhidini ifade etmez. Aynt mekanin ayn kisilerde uyandiracadi gergek imajlar
6znel ve bireysel farklara bagl olarak birbirinden ayrilir. Bu imajin gergeklik
boyutu, temsil ettigi mekanin, olasi her ortam ve algisal konfiglirasyon igindeki
konumlarindan etkilenmesine bagl olarak, ilk imaja gére mekani gergege daha
yakin olarak temsil etmesinden kaynaklanir (Kahvecioglu, 1988).” Tablo 2.1.'de
ilk ve gercek imajlarin degisik yonlerden karsilastirmasi yapilarak farklarn ortaya
konmaktadir.



ilk imaj gercek imaj

Duyular, algssal sireg Bellek, bilisim: bilme, 86grenme, tanima
Duyusal imgeler Gzerine kugulanir ( gérsel agirhikh ) | Mekansal deneyim iizerine kurgulanir
Algisal iligki kusa sireli, az tekrarh Uzun sureli, gok tekrarl algilama
Genel kalip ve imajiarn etkisi altinda Mekana 6zel deneyimlerin etkisi altinda
Fiziksel boyut baskin ve 6n planda Fiziksel boyut silik ve geri planda
Yagamsal boyut sinirli Yagamsal boyut baskin ve 8n planda
Kiginin yargian ile sekillenir Kiginin yargilarim sekilendirir

Nesnel karakter Oznel karakter

Izlenimsel, simgesel Gergekgei, temsil dilzeyi yusek

Tablo 2.4.: llk imaj ve gergek imajin karsilagtinimasi; Kahvecioglu’nun doktora
tezinden uyarlanmigtir (1988).
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2.5. SONUG

Kuramsal gervevede ortaya konan bilgi ve degerlendirmeler, hipotez
olarak kabul edilebilecek ditgiincelerin ortaya konmasina imkan saglamistir.
Mekansal imajin olusum sirecinin bir bitiin olarak agikianmasi, mekansal
imajin olugsumunu etkileyen faktorierin siniflandirmasi, 4. B6lum olan
“franchising sistemindeki fastfood mekanlarin olusumu” nu tariflemekte bir
yontem olarak kullamimigtir.

Mekansal imajin yaptsal kurgusuna ag¢iklik getirmeyi amaglayan “imajin
katmanl striktiird” agiklamasi,5. B6lum’ e konu olan, alan galismalarinda elde
edilen bulgularia teze katkida bulunmusgtur.

Butdn bunlari fastfood mekanlann olusturmaya ¢alistiklari imaja etkileri
yoninden su sekilde 6zetlemek mumkindir.

1) Mekansal imaj olgusu, yiizeysel anlamiyla yaygin kullaniminin aksine,
franchising sistemindeki fastfood mekanlar igin fonksiyonel bir rol
Ustlenmektedir.

2) Mekansal imaj iginde gdrsel boyut 6nemili bir yer tagimakia beraber,
tum duyulann mekansal imaj izerinde etkisi vardir. Bu etki gérsel boyutun
baskin karakteri konusundaki yaygin kaniyi degistirecek diizeyde 6énemili bir
etkidir. Imajin duyumsal imgelere dayanmaktan ¢ok, yasamsal deneyimleri
temsil eden kavramsal bir yapisi vardir.

3) Mekansal imajin olusumuna etki eden birgok faktér ve bilesen, imajin
cok katmanl bir butinlik olarak tarif edilebilecek, komplike bir yapilanmaya
sahip olmasina neden olur. Etken faktérlerin degisimi, katmanli yapiya dinamik
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bir 6zellik kazandirarak zaman i¢inde imajlarin da degismesine ve geligsmesine

neden olur.

4) ik imaj ve gergek imaj kavramlar, mimari mekanin iki ayr yéniine
karsilik gelmektedir. llk imaj, o mekana 6ézel mekansal deneyim olmaksizin
edinilen ve dolayist ile mekanin fiziksel verilerinin gagrigimlar ile olugan
ylzeysel, izlenimsel bir imaj olarak, mekanin fiziksel varligi ile iligkilidir. Kalici
imaj ise, mekanda edinilen yagamsal deneyimle kazanilan ve artik mekanin
fiziksel bilegenlerinden ¢ok iginde gegcen yagamla belirlenen bir imajdir ve
mekanin fiziksel kugusundan g¢ok olusturdugu yagamsal ortamla iligkilidir.
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3. FRANCHISING SISTEMINDEKi FASTFOOD MEKANLARIN
OLUSUM SURECI

3.1. GIRig

Mekansal imajin, mimarhktaki fonksiyonel roli dikkate alindiginda, bu
olgu Gzerine geligtirilen kuramlarin, fastfoodlarin olusum strecini incelemekte
kullanilabilecedi disunilmektedir. Mekansal imaji etkilyen faktérlerin
siniflandinimasi, bir mekanin kigi Gzerinde olusturdugu imajda nelerin etkili

oldugunu bilmek agisindan énemilidir.

Tasanm, kelime anlamiyla “zihinde kurgulamayi” ifade ederken, mimari
tassanm ise, mimari Oriind gelistirmek amaci ile bilgi toplama, diigiince tretme,
problem ¢ézme, alternatif geligtirme, degerlendirme gibi birgok aktiviteyi igerir.
Bitin bu alt aktivitelerin genel amaci ise mimarlik Griintinan, yani “mekanin”
kurgulanmasidir. Heniiz varolmayan mekan, 6nce kavramsal ifadeler ve soyut
temsillerle tasarimcinin zihninde yer alir. Daha sonra disiince diizeyindeki
bilgiler gesitli tekniklerle -¢izim, model,simiilasyon ve benzeri- diglagtirilarak
mekansal ¢dziimlere dénagtiuralur. Bu aktivite, tekrar eden, dénasumla ve
etkilesimli bir sire¢ seklinde devam ederek mekanin tasarimi gerceklesir. Bu
sure¢ iginde mekansal imajin iki ayn roliinden sdz edilebilir. Birincisi, heniz
varolmayan mekanlarla ilgili zihinsel aktivitelerin gergeklestirilebilmesi igin
franchising sistemindeki fastfoodlarin imajlar arag olarak kullanilir. lkincisi ise
sonucta gerceklesecek olan riin, bu fastfoodlarin imajlan Gzerinden
degerlendirilebilir. Bir bagka deyigle tasarimci, mekanla birlikte o mekanin
olusturacagini diginduga fastfood'un imajini tasarlamaktadir. Mekansal imajin
olusumu ve yapisi konusundaki sistemli bilgi, imajin her iki roli nedeni ile
tasanm sirecine olumlu katkilar saglayabilir.
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Tasarlanan mekanla yaratilmak istenen imajin kontrol edilmesinde,
2.Bélim’e konu olan imaj kavraminin ve imaji etkileyen faktérlerin
kullanilabilecegi duginiimektedir.

Bu dogrultuda dncelikle “kimlik” kavrami Uzerinde durularak, franchising
sistemindeki fastfoodlarin imajini birbirinden ayiran 6zel kilan bilegenler
tariflenmeye caligiimis ve kimligin olusumunda etkin faktérler agiklanmigtir.
Devaminda fastfoodlarin imaji olusturan bigcimsel ve mekansal iligkiler battnd
baglamindaki konumu; mekanin fiziksel dzellikleri, baglam ve ortam &ézellikleri,
kullanim &zellikleri ve estetik 6zellikleri bagliklan altinda incelenmigtir. Son
olarak ele alinan “anlamin olusumu” bagliginda fastfoodlarda imajin yiklendigi
kavramsal ¢agrigimiar ortaya konarak bir sonug¢ bélimi olugturulmustur.
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3.2. KIMLIGIN ANLASILMASI

Tirk Dil Kurumu'nun “kimlik” icin yapmis oldugu tanimlamalar agagidaki
gibidir;

1) Toplumsal bir varlik olarak insana 6zgi olan belirti, nitelik ve
6zelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarin butand.

2) Kim oldugunu kanitlayan belge, hiiviyet.

3) Herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan ézelliklerin bGtind.(TDK
Turkge So6zluk, 1988)

“ Kimlik, Gzerinde ¢alisiimusg, islenmis, sekillendiriimis kisiliktir. Kimlik
temel bir yénetim etkinligidir. Yerine gore bir pazarlama kaynagi, bir tasanm
kaynagt, bir iletisim kaynag, bir davranig ( bireysel ve toplu olarak) kaynagn
olabilir ( Bilgin,1996).”

Kimlik kavramini belirlerken bireysel kimlik, kollektif kimlik ve kurumsal
kimlik olarak bir ayrim yapmak mimkindar.

Bireysel kimlik, kiginin kim olduguyla ya da “Ben kimim?” sorusuna
verdigi cevapla ilgilidir. Bu cevapta, kisilere gére, bir duygu, bir bilgi, bir biling,
bir stireg, bir temsil gibi farkli yanlar éne ¢ikabilir (Bilgin, 1996).”

Kolletif kimlik, ancak o kollektivitenin tiyeleri, normlan ve degerleri, tarihi
ve gelécek tasarilan ile kendilerini biitunlestirdikleri, bir bitindn birer parcasi
olarak hissetmeye basladiklan zaman ortaya ¢ikmaktadir. “Kollektif kimlik, belirli
bir alanda koék salmig bir takim gruplarin diger gruplardan farkhiliklanni ortaya
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koymasidir. Ayrica belirli bir durumu degil, yasanan bir stireci yansitmaktadir.
Dil, kiitur, din, tarih, yasam alani, maddi kosullar gibi unsurlarin yanisira,
toplulugun bellegi, kollektif kimligi yapilandiran énemli bir faktér olarak
belirmektedir (Bilgin, 1995).”

Kurum kimligi kavrami, bireysel kimlikten farkli olarak, ancak kollektif
kimlige benzer bir bigimde bir kurulugun, igletmenin, organizasyonun kimligini
ifade eder. “Bir kurulus kollektif olarak, geligmis net bir kimlik gelistirmek ve
tyelerini duygusal olarak kendine baglamak igin degerler ve normlara sahip
olmahdir (Bilgin, 1995).” “....... kigilik olmadan kimlik olmaz. Kimlik, kisiligin
goranen bigimidir. Tasarimctlar, iletigsimciler ve reklamcilar, ..... varolan kisiligi
tamimlar, sinirlarini belirler, varh@ini kanitlar, ... gérinar, fark edilir ve tercih
edilir hale getirir ( Karamustafa, 2000)."

“Kurumsal kimlik, kurumsal kisiligin, organizasyonun elle tutulur,
somutlagmis gdstergesidir. Kurumsal kimlik, bir organizasyonun hedef kitlesine
kendisini, felsefesini, calisma anlayisini, ruhunu yani kisiligini agik segik

anlatmasinin ve gostermesinin yoludur (Karamustafa, 2000).”

Bir fastfood zincirinin bir kimiige ihtiyag duymasinin baglica nedenleri;

1) Caliganlarin kurulus ile buttinlegsmelerini saglamak,

2) Diger fastfood’lardan ayirt edilmek ve onlardan siynlabilmektir.

Gunumizde pek ¢ok fastfood birbirine benzer urinler dretmekte,
tiiketicinin tercih sebebi o kurulusun imaji oimaktadir. Her kurulus, toplam kaltar
icerisinde bir alt kiiltur olarak bagimsiz bir bigimde i¢e ve diga dogru etkide

bulunan ve hem kurum iginde, hem de kurum disinda yaganan sosyal, kiltirel
ve sosyo-psikolojik bir kimlige sahiptir. Kurum kimligi faaliyetleri sonucunda



51

meydana gelen durum ise o kurumun, igletmenin, organizasyonun “imajin”
olusturmaktadir. Kurum imaiji, kurum kimligi olusturmadan elde edilemeyecek
bir degerdir.

“Kurum kimliginin unsurlarini su sekilde tariflemek mimkiandir. Kurum
felsefesi, kurumsal davranig, ice ve diga yoénelik kurumsal iletisim ve kurumsal
tasarimin kesin ve dengeli etkilesimi (Gerez, 2001).”

1) Kurum felsefesi, kurumun deger tutum ve normiarindan,
amacindan ve tarihinden ileri geimektedir.

2) Kurumsal iletisim, hedefi, kamunun ve galiganlarin organizayon
hakkindaki tutumunu etkilemek ve degistirmek amaciyla ige ve diga ydnelik
stratejik olarak yon almis iletisimidir. Bunun araglari halkla iligkiler,reklam ve
galisanlarin enformasyonudur.

3) Kurumsal tasarim, spesifik bir tarzin toplam ifadesini ileten,
oranizasyona has ydnetim gizgileri tarafindan sekillendirilmig, mimari ve tim
sunum tarziarinin gorsel ¢ikig seklidir.

4) Kurumsal davranig, kurum kimliginin en etkili ve en énemli
aracidir. Organizasyonun G¢iinc gahislara kargt davranigi olarak
goralimektedir.

Ozetle kurum kimligi, bir kuruma ait (i¢ noktayi yansitabilmektedir. Kim
oldugu, ne yaptigi, nasil yaptigi. Kurum kimligi hem bir strateji, hem de bir hedef
olarak kargimiza gikmaktadir.

Hacioglu fastfood zincirinde, kim olduguna dair sorunun cevabi kurumun
tarihinde yatmaktadir. Hacioglu'nun 1965'de kebap ve lahmacun Gzerine
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baslattig girisim kurum felsefesinin de temelini atmistir. 1992’de acilan fastfood
restauranti, 1993'de franchising sistemine gegisi, lahmacun ve dénerin fastfood
sistemiyle tiketiciye sunulmasinda diinyada éncii ve tek olmak hedefiyle
gelisimini siirdirmektedir.

Fastfoodlardan kim oldugu ve ne yaptigi sorularinin yanitlarn hep birbirini
destekler durumdadir. Sunuian Griin fastfood'un kimligini belirleyen en énemli
etkenlerden biri olarak gérinmektedir.

Nasil yaptig ise tumilyle bagh olunan franchising sisteminin cevapladigi
bir sorudur. Bununla birlikte tim franchising sistemine bagh fastfoodlarda
benzer olan tutum yilksek standarth igletme mantidi; saghkli-lezzetli Grin
sunumu; 6zenli, cabuk, gilerylzli hizmet anlayisi ve ekonomik meniiler olarak

siralanabilir.

Kimlik kavraminin dogdasi geregi rakiplerden ayirt edilme istegi, bu
isleyiste farkh yaklasimlarn da dogurmustur. Mc Donald's‘in énciltgini yaptigt
¢ocuklara yonelik hizmetler buna érnek verilebilir. Dogumgini organizasyonlart,
oyuncak, promosyonlari, standartiara uygun gocuk parklar, ¢ocuklar kadar
ebeveynlere de cazip gelmektedir. Ebeveynler gocukiaryla birlikte yemek
yemenin otesinde, rahat olmanin, iyi vakit gegirmenin tadini ¢gikartmaktadirlar.

Kurumsal tasanm, bir kurulusun kendini gérsel olarak ifade etmesi
bicimde anlagiimaktadir. Kurum kimligi denildiginde ilk akla gelen seyler
kurulugun logosu, kullandig! renkler, yaz tipolojisi,ambalajlar, tasarim gibi
gorsel unsurlar olmaktadir. Kuruluslar bu gorsel ifadeler, gérintiier sayesinde,
pazardaki rakiplerinden aynilirlar ve hedef gruplannin akillarinda kalarak,
kendilerinin hatirlanmasini saglamaya ¢aligirlar. Tasanmcilar, iletisimciler ve
reklamcilar bu kisiligi gériniir hale getirmektedirler. Resim 3.9.'da cesitli
fastfood zincirlerinin logolarnna iligkin 6rnekler sunulmustur.
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Resim 3.9.: Francchising sistemindeki gesitli fastfoodiara ait logolar.



Haciogiu'nun logosu iletmeye galistigi kavramiar yéniinden igerigi
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orjinalligi, bir perspektif sunmasi gibi nedenlerle kimligi destekleyen iyi bir logo

caligmasi olarak 6rnek gosterilebilir. S6zii edilen kavramlari, logosu izerinde

anlatmaya c¢aligan bir Hactoglu brogiri Resim 3.10'da gérillmektedir

¥ HIZMET VE SRONDEN DUYULAN I
GURURUN [FADESIDIR.

YESiL BEYAZ RENKLER,
DOGANIN VE TEMIZLIGIN

YURUR DURUMDA OLMASI
HIZLI SERVISIN
IFADESIDIR

Resim 3.10.: Hacioglu fastfood zincirinin logosu.

Bu anlamda fastfoodlarda kimlikleri agisindan, en dikkat gekici olani

kurumsal tasarimlarinda reklam unsurudur. Bina 6lgegdine denk diigen reklamlai

kaldinmda yuriyenlerden daha éte, neredeyse bir caddenin élgegdine

taginmaktadir. Mitevazilikten uzak bu yaklagim, kendini belli etme ¢abasi
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(yarigi), sektdrde liderlik kimligini ifade etme olarak yorumlanabilir. Resim 3.11.

bu konuda carpici bir 6rnek olmaktadir.

Resim 3.11.: Reklamin bina digegine kadar tasindigi 6rnek bir resim.

Kurum kimligi, kavram ger¢evesinde tasarimin, gérinimin, kurum,
kiltdrindn, kurumsal mimarinin ve driin tasariminin uyumiu olmasini sart
kosmaktadir.

Fastfoodlarin modern, avangard tasarim arayislan bu uyuma 6rnek
gosterilebilir. Cagin degisen yemek yeme aliskanliklarina paralel, bina
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tasariminda ve mekanlarda ¢agin teknolojisini, modernitesini aktarmaya caligan
bir yaklasim gézlenmektedir ( Resim 3.12.).

Resim 3.12.: Mc Donald’'s Ethemefendi Subesi'nden i¢ ve dig mekan resimleri.
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Yine benzer gekilde, yiyeceklerin sunumlarinda ve ambalajlarindaki
standart yine kurumsal tasarimin bir sonucudur. Calisanlarin giysilerinde de
hep bir standart vardir. Fastfood zincirini taninir, algilanir kilan bu 6geler, gérsel
yénden kimligi desteklerken, yine kurumun felsefesindeki hijyenik, pratik igletme
mantigint da desteklemektedir ( Resim 3.13.).

; 7
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Resim 3.13.: Standart ambalaj érnekleri.

Fastfood kuruluglarinda baska bir érnek, ¢alisaniarin davraniglarina
yonelik bir gézlem olarak verilebilir. Misteri iligkilerinde bir standart konusma
tarzlari -hemen her fastfood zincirinde ayni diyaloglarla kargtlasmak-,
yiyeceklerin hazirlanmasi agamasinda birbirleriyle olan iletisimlerinin hep
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benzer olmasi, yine kimlik kavrami dahilinde kurumsal iletisimi destekler
gérunmektedir. Caliganlarin panolari, ayin elemant gibi sisteme ve ¢aliganlarina
verilen degeri gosterir gabalar da bunun devamli kilnmasini saglamak igin
uygulanan yontemlerdir. Ayni tarz giyim tarziyla da yaratilmaya ¢aligilan
standart yaklagimlari, kimligin gérsel unsurlartyla felsefesi arasindaki
paralellikten gelmektedir.

Kurum kimligi kavrami g¢ergevesinde kimlik olusturmanin en taninmis ve
simdiye kadar en sik kullanilan araci kurumsal tasarimdir. Dikkat edilmesi
gereken, kurumsal tasanimin kimligi agiklamada tek bagina yeterli olmadididir.
Kurum kimligi, kurumsal tasarmin yanisira, kurumsal davranig, kurum felsefesi
ve kurumsal iletisim unsurlarindan meydana gelmektedir ve bu unsurlarn timi
birbirleriyle etkilesim igindedir.

Sonug olarak gorsel kapsamda bir kurum kimligi; kendini, kiltirani ve
hedeflerini tanimlamis ¢agdas bir kurum -isletme-drgitienme-sirket- izerine
kurgulanan; kendini siirekli dretmesiyle kurumu da etkileyen; kurumun ayirici
ozelliklerini yansitan; temel isaretleri kapsayan; degismez, kararli, strdirilebilir
grafik veya mekansal kimlik gdstergeleri sistemidir.

Franchising sistemi iginde fastfoodlarda kimlik kavrami gergevesinde
kimlik olusturmanin en énemli unsuru kurum tasarimidir. Kurumsal tasarim bu
fastfoodlarin tim gorsel iletisimin bUtanlGga igin bir yaraticilik gercevesi
olusturur. Bu tasanmlar fastfood zincirinin kurum kimligi hedefine uygun olarak
birbiriyle uyumlu bigimde olusturuimahdir. Resim 3.14.’de ambalajlardan,
calisan kiyafetlerine, ig-dis mekan olusumuna, reklamlara kadar uzayan, bu
uyumu émekleyen bazi resimler sunulmustur.
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Resim 3.14.: Bir fastfoodda kurumsal tasanm bitiunliigi iginde olusturulmus
cesitli 6geler.
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3.3. MEKANIN BILESENLERI

3.3.1. MEKANIN FiZIKSEL OZELLIKLERI

3.3.1.1. RENK

Renk, her kurumun gérsel kimliginin dnemii bir unsurudur. Renk bilimi
alanindaki arastirmalar, renk ve onun fizyolojik ve psikolojik etkileri arasinda

kurala benzer bir iligki oldugunu ortaya koymustur.

Psikolojik agidan degerlendirmelerde, degisik renklerin insanlar Gizerinde
kuvvetli duygusal etkiler biraktigi gézlemlenmektedir. Kisisel faktdrlerin, kigiligin
ve yasin renk tercihine énemili bir etkisi vardir. Bu konudaki segim, degisik
renklere olan yakinlik, tamigiklik ve bilingle yapilir. Renk duyarliligt, normal renk
g6rusi olan insanlar arasinda bile degigebilir. Bazen de bu, kiginin iginde
bulundudu fiziksel kosullara gére farklilagir. Insan genelde olumiu buldugu bir
rengi, kendini iyi hissetmediginde ayni sekilde olumlu bulmayabilir veya kisi bir
rengi az miktarda kullanildiinda sevip, ¢ok genis alanlarda kullanildiginda ise,
hoslanmayabilir. Dolayisiyla mekanlarda renk kullanimi, anlik psikolojik
degerlendirmelerle degil, uzun bir izlenim sonucunda belirlenmelidir (Tablo 3.5).

Tablo 3.5.'den de takip edilebildigi gibi renkler farkl etkiler yaratmaktadir.
Parlak renklerin kullanilmasi heyecan verici ve neseli bir etkideyken, sakin
renkler dinlendirici bir his yaratmaktadir. Sicak veya soguk gruptaki benzer
renklerin veya tek bir rengin kullaniimasi, dizen duygusu saglarken farkli
renklerin kullanilmasi gesitlilik duygusu yaratmaktadir.



61

HAFIF

Tablo 3.5.: Renklerin mekanda psikolojik dederleriyle vurgulanmasi, (Neufert,
1978)
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Kiran'in, rengin psikolojik etkileri (izerine yaptigi ¢alismada renk ve

etkileri Gizerine yapilan Tablo 3.6. da bu konuyu agiklamada etkin olmaktadir.

KIRMIZI Kuvvetlendirici, hareketlilik saglayan, kan, kuvvet
iktidar ve agki tesvik eder.

FISTIK YESILI Nazik, i¢ten, yumusak, teskin edici, sakinma ve
korunma duygusu verir.

PEMBE Nezaket, yumusaklik, gekingenlik, tathlik, mecburiyet
ve muhafazakarlik duygusu telkin eden bir renktir.

YESIL Arzu edilen, ¢ekici, serinlik sukunet, doga yakinhgi
saglayan dinlendirici bir renktir.

BAYRAK KIRMIZI Uyarici, hayat dolu, isitici, huzur kagiran bir renktir.
Atesi, girltlyQ, tehlikeyi davet eder.

ZEYTIN YESILI Given duygusu doguran, imit uyandiran bir renktir.

TABA Gergekgei, yonlendirici, israr ettirici, evcillik ve
kararhhig: temsil eder.

MAVI Arzu uyandiran, iyi huy ve hoggori telkin eden, agik
s6zlulik ve inang duygusu doguran bir renktir.

KAHVERENGI Ayagi yere basan, kararli, ketum bir davraniga
yoneltici ve ciddiyet simgeleyen bir renktir.

LACIVERT Ayrintilara inme ya da dusinme egilimi veren, ciddi
olmaya ve genis kapsamli diginceye sevk eden bir
renktir.

TURUNCU Nese verici, 1sitici, birlikte olmaya y6nlendirici
parlaklik, zenginlik, 1sik ve verimliligi simgeler.

LEYLAK Celiskiye gétiren, romantik duygular uyandiran bir
renktir.

LIMON SARIS! Algak géniilliliuk, agik diisiince ve tasasizlk
olusturur.

ERGUVAN Haklilk, intisgam, egemenlik, ve asalet duygusu
doguran kisiler arasinda ciddiyet ve mesafe duygusu
telkin eder.

SARI Tesvik edici, ferahlatici, kolaylastinct, iligki kurma ve
manevi davranis telkin eder.

MOR Huzursuzluk, engelleme, mistik tasa davet eden bir

| renktir.

Tablo 3.6.: Renklerin insanlar tizerindeki psiolojik etkileri ,( Kiran,19886).
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Tasarimda renkler, birbirinden badimsiz dasinulemez. Diger bir deyigle
her renk etkisi ve duygusu, yan yana kullanilan renklerin birbirleriyle ve gevrenin
toplam etkisiyle ortaya ¢gikmaktadir. Bu iliskide en 6nemli etken uygunluk ve

zithk olmaktadir.

Renkler kigiler Gizerinde sekillerden daha kuvvetli bir etkide
bulunmaktadir. Renkler yén buimaya yarayan igaretlerdir. Bir kurulugun yénetim
cizgisi, verilen renklerle gizilmektedir. Ornegin; hafif, neseli, dinamik, klasik, asil,
sempatik gibi. Kuruluglar da hedef gruplarinda yaratmak istedikleri etkiye gére,
kendilerine uygun gelen rengi segmektedirler.

Bir kurum kendisine bir renk segmeden énce su sorulan dikkate
almalidir: Kurum felsefesine uygun mu? Kurum rengi ne tir bir anlam,
bitinlesme ve duygu iletmektedir? Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast
olusturuyor mu?

Renk segiminde fastfoodlarda dikkat ¢ekici olan, temel renklerin birden
fazla fastfood'da kurum rengi olarak kullanildigidir. Aslinda bir rengin
bagimsizliginin s6z konusu olmamast dogaldir. Bu nedenle, ¢ok sayida ek renk
getirilmigtir. Yine de bir iki rengin yonetimi ele aldigini ve diger renklerin digik
oranda kullaniidigini géziemiemek mimkandr.

Bu anlamda renk tercihlerinin sirekliligini logolardan, yiyecek
ambalajlarina, tabelalara, reklam afiglerine kadar gérmek mimkindar. Mekan
igine taginmasi ise ¢ok fazla etki s6z konusu oldugundan direkt olarak
algilanmasi yéninden zor gérinmektedir. Yine de bu anlamda ¢abalar da
gozlenmektedir.
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Resim 3.15.: Subway'in logosundan, brogirine ve i¢ mekan olugsumuna kadarki
renk benzeriigi.

Fastfood'larda daha ¢ok renklerin psikolojik etkilerinden yararlanmak,
Urtinleri istenilen bigimde gdsterebilmek ¢abasi vardir. Bu da renklerin dogru
kullaniimasiyla saglanabilecek faydalardir. Renklerin birbiriyle nasil
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kullaniimasina dair teorik bilgiler, fastfoodlardaki renk tercihierinin mekansal

etkilerini anlamaya yardimci olmaktadir.

Tavan, dégeme ve duvar ylzeyleri ile mekani tamamiayan mobilyalarin
renkleri, bireyin gevresinden psikolojik olarak etkilenmesini beraberinde
getirmektedir. Arastirmalar dogrultusunda duvar, tavan ve désemelerde
kullantian renklerin, sicak-soguk, mat-parlak, agik-koyu- gibi degerleri ile
mekanlari, dar-genig, uzun-kisa, algak-yiiksek gostererek mekanin degisik
bigimde ve boyutta algilanmasina neden oldugu sonuglar: ¢ikartiimistir.

“Duvarlar; algaltici ve yukseltici etkisiyle, mekani kasvetli veya rahatlatici
yapabilirler. Algak bir duvarin iddiali renkierle boyanmast, tam bir ¢eligki dogurur
ve engel olarak yaratilmig gibi algtlanmasina sebep olur. Sicak renkli yiiksek bir
duvar yukariya dogru bir hareketi igsaret eder. Bir servis koridorunun her iki
duvarn ayni tiir renge boyanmig ve ayni tipten aydinlatiimig ise bireye ayni
derecede itici ve gekici bir etkisi vardir. Buna karsilik bir tanesi digerine oranla
daha agik bir renkte ise koyu renkli duvarin bizi itmesine ragmen agik renkli
duvar cezbeder.

Tavan; bireyde yiikselme, koruma, értme kavramiarinin olugmasina
neden olur. Tavanlann hafif olarak algtlanmasi ve bu etkiyi yaratmasi igin belirli
bir kontrasta sahip olmasi gereklidir. Gergekte beyaz renkli bir tavanin mekana
en fazla 151k verebilecegdi veya aydinlatma araglarindan ekonomi saglayacag:
gorusi gegerlidir.

Ddsemede kullanilan malzeme renkleri bir mekandaki duvar 63esine
karsit olacak sekilde disunialmeli, ona gore bir renk segilmelidir. Déseme
yiizeyindeki renk ve gekilller bireyin daima déseme ile ayaklari vasitasiyla olan
iliskisi g6z éniinde bulundurularak dustnalmelidir. Ornegin; dégemedeki sarn
renkli bir daire donme hareketi etkisi yaratir. Zemindeki ¢izgisel ve kose
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bicimlerse yirime halinde hissedilecek bir engel atlama hissi yaratir (Unver,
1985)."

Fastfoodlarda genellikle havalandirma, klima, aydinlatma, yangin
alarmlar gibi teknik donanim nedeniyle, algipan asma tavan ya da panel sistem
asma tavan uygulamalan goériimektedir. Beyaz, pek ¢ok fastfood tavaninda
tercih edilen renk olmakla birlikte deg@isik arayiglan da gérmek mimkindur.
Maltepe Hacioglu fastfood’'unda panel sistem asma tavan uygulamasinda
mekanin renkierinin tavanda da devamlihdi yaratiimaya ¢aligiimistir. Bu
uygulama fastfoodlarin enerjik, negeli kimlik olusturma ¢abasina érnek
gosterilebilir (Resim 3.16).

Resim 3.16.: Hacioglu Maltepe Subesi’nde, renkli tavan panel elemaniarnyla
olusturulmus bir uygulama.

Mc Donald’s Ethemefendi fastfood’un da ise algipan asma tavan
sistemiyle yer yer teknik donanimi kapatan yer yer gevreleyen , yer yer de agik
birakan bir arayiga gidilmistir. Duvar yluzeylerinin de farkh renklerdeki
malzemelerle kaplandigi, 6zetle renk égesinin ¢ok fazla kullanildigi bu érnekde
avangard bir yaklasim sézkonusudur. Bu da mekana ilgi ¢ekici, énci
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kavramlanm yikleyerek, kurum felsefelerini destekler bir hal almaktadir (Resim
3.17.).

Resim 3.17.: Mc Donald’s i¢ mekan renk segimlerine ve uygulamasina bir
6mek.

Hacioglu Capitol fastfood'undaki satis bankosu éniindeki zemin
désemesinde, gri ve sari renkler, ok isaretine benzer kullaniimistir. Capitol
aligveris merkezinin fastfood alanindan bu 6zel alana gegis, zemindeki bu
formla daha algilanir ve yénlendirir bir hal almaktadir. Bu da rengin désemede
hareketi kosullandirir etkisini vurgulamaktadir (Resim 3.18.).

Fastfood'larda farkli renklerin zeminde kullanilis gekilleri, banko 6n-
oturma bélumii, bekleme-dolagim alani gibi fonksiyonlan ayirmak amacl gok
sik kullantimaktadir. Zemindeki renkler dairesel veya duz gizgilerle birbirinden
ayriiirken, hacimde yoénlendirme amagh etki verilmeye galigiimaktadir.

mvﬂxssxécgnﬁ»imm
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Resim 3.18.: Hacioglu Capitol Subesi’nde zeminde renk kullanimi.

Girmeyi, yukan ¢ikmayi, kisaca yénlenmeyi vurgulayan renk olarak
désemede kirmizi ve kahverengi tonunda renkler uygundur. Nétr renklerden
grinin agik ve koyu degerlerinden bir miktar kullanmak da bu etkiyi
arttirabilir. Hareket etkisini vurgulayan renk olarak da turuncu ve mavinin
etrafindaki renkler kullanilabilir. Devamh durmak, beklemek, dinlenmek gibi
fonksiyonlara yesil ve yesilin tonlarinin kullaniimasi yardimei olur. Ayni etkiyi
bej, kum rengi ve toprak rengi tonlariyla saglayabiliriz. Bunlara gére, bir fastfood
girigsinde, désemede kirmizi veya kahverengi kullanilabilir. Bu renkleri merdiven
baslarinda veya koridorlarda da kullanabiliriz. Acele olarak variimak istenen
servis veya mekanlara yoénlendirici etki olarak dégemelerde ve hatta duvarlarda,
renkleri kalin ¢izgiler halinde kullanmak oldukga iyi sonug veren bir yéntemdir.
Kosmayi vurgulayan renk olarak da turuncu ve mavi tonlari bu etkiyi
gigclendirebilir.

Resim 3.19.de, bir Mc Donald’s 6rneginde giris mekaninda kullanitan
renk segimleri gérinmektedir. Gri ve beyazin birlikte kullanimi yénlendirme
amach okunurken, mavi hattin gocuk parkina hareketi vurgulayici etkisi ve
caddeden binanin sinirina baglangi¢ ifadesi de dikkati ¢ekmektedir.
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Resim 3.19.: Mc Donald’s dig mekan zemininde renk kullanimi.

Resim 3.20.'de, Burger King Acibadem Subesi’' nde duvarlarda kalin
siyah bantlar gérilmektedir. Fastfood'da ydnlendirme amagl kullanilan bu
bantlar, girigden bankoya olan aksi vurgular niteliktedir. Bu bantlarin zeminle
olan baglantisinda, malzeme farkliliklariyla ve renklerle yatay bir etki
olusturulmustur. “Duvarlarda olusturulan yatay cizgiler mekana dinamik bir etki
kazandirmaktadir ( Neufert, 1978).” Bu da kurum kimligini destekler bir 6rnektir
(Resim 3.20.).
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Resim 3.20.: Burger King Acibadem Subesi'nde duvariarda renk kullanimi.

Bazi renklerin fastfoodlarin kurumsal tasarimlarina etkisi agagidaki gibi
6zetlenebilir.

“Yesil, gliven verici, sakinlestirici, sanp gevreleyen bir etkisi oldugundan,
kisiye rahat ve huzurlu bir yemek yeme ortami saglar. Yemek yiyen kiginin,
yemek igin uzun siire harcamasina neden olur.

Sar, hergeyden once sicak bir renk oldugundan ortami samimi bir hale
getirir. Mekana giren kiginin gekingenligini dnleyerek, ortama gabuk uyum
saglamasini saglar, yemekle birlikte, dinlencenin de birlestigi mekanlarda sicak
bir ortam yaratir.

Turuncu, stcak renkler sinifindadir. Hareketlendirici etkisi ve parlakiigi
sayesinde renkli bir ortam yaratir. Strekli olarak uyarici bir etkisi vardir.
Fastfoodlarda en ¢ok tercih edilen renklerdendir.
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Beyaz, her zaman igin rahatlatici, genisletici ve serinletici etkisiyle, her tip
restaurantlarda tercih edilir. Her renk mobilya ile uyum saglar. Mekana hafif,
yiksek ve kiigik mekanlarda ferah bir etki saglar ( Sungur,1993).”

Subway fastfood zincirinde baskin olan renk ¢oguniukia yesildir. Subway
sandvig tarzi irin yelpazesiyle dier fastfoodlardan biraz daha fazla ¢esit
sunmaktadir. Salatalar, aperatiflerle ana égtnler disinda da ugranilan bir yer
olma gayreti gézlenmektedir. Bu anlamda yesil renk segimi, dinginligiyle, giin
icine dagilan bir masteri akigini, sohbet edilen, molalar verilen bir yer oima
istegini vurgulamaktadr.

Benzer sekilde Motta’da migteri akiginda sundugu arinler agisindan ana
oéginlerin digina gitkmaktadir. Magaza kimliginde segilen sari renk bu anlamda
Subway’in yaklagimiyla paralellik géstermektedir.

Hacioglu, Mc Donald’s, Burger King gibi fastfood zincirlerinde ise
migterinin ihtiyacina uygun hizli yemek yeme ¢ok daha fazla én plandadir. Bu
nedenle de kirmizilarin, turuncularin genel olarak sicak renklerin en yogun
kullanildig: mekanlar bu fastfoodlardir.

Sonug olarak yapisal 6geler olarak dégeme, duvar ve tavanda
kullanilabilecek renklerin mekana etkisini agagidaki tabloyla ézetleyebiliriz
(Tablo 3.7.).
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RENK DOSEMEDE DUVARDA TAVANDA
Krmizi Kudretli, yanicl, ifadeli Yaklastirici, huzursuziuk | Kasvetli, rahatsiz edici,
batici
Turuncu Hareketli Sicak Tahrik edici, basik,
parlak
Sar Huzursuzluk verici, zayif | Tahrik edici Aydinlatici, heyecan
verici
Yesil Sakinlestirici Sarici, gevreleyen Koruyucu
Mavi Davetkar, kurtarici Uzakiastinc, itici, soduk | Hayal verici, manevi
korucu
Kahverengi |Saglam, durdurucuy, Sabit ( duragan) Sikint verici
Mor Kararsizlik ve rahatsiz Asagilayic bunaitici
edici
Siyah Dusglindiuracu Sakin, huzursuz Yikleyici, gukurlastirici,
ezici
Pembe Duygulu, nazik Ozden uzakiasma, Saydam ugucu
hastalik
Beyaz Dokunma yabanciligi Rahatlatici, genigletici, | Bos, hafif, ylkseltici
serinletici

Tablo 3.7.: Déseme, duvar ve tavanda kullanilan renklerin psikolojik etkileri,

(Kiran, 1986).
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3.3.1.2. AYDINLATMA

“Nesnelerin ve gevrenin geregi gibi gérilmesi amactyla 1sik uygulamalar
teknik dilde “aydiniatma” y1 tanimlar. Daha agtk bir deyisle, aydinlatma,
mekanin kullanim amacina, mimari karakterine, gértinar kiidigi nesnelerin,
bigimsel, renksel ve dokusal dzelliklerine uygun, en dogru ve gergek dzelliklerini
gobsterecek bir isik diizeni olugturmaktr.

Cevremizde yer alan, aydinlatiimis bir nesne, yuzey dogrudan do§ruya
isik Gretmemesine kargin, Gzerine gelen 15191 gegme ya da yansitma yolu ile
cevresine yayinlar. Belli bir nitelik ve nicelikte yayimlanan bu 1s1ga bagl olarak,
o nesneye iligkin bilgiler edinilir ve nesne algilanir. Renk nesnelerden yansiyan
ve nesneyi algilamamizi olanakli kilan 1$1gin sonucu oldugundan, isiksiz renk
disunulemez. Nesneler dedisik kosullarda birbirinden ayrimlar gésteren
renklerde algilanabilir. Yani renk, géziimiize gelen 1$1g1n bir 6zelligidir
(Sirel,1992)."

Insanlarin ilgisini gekmek igin, uygun segilecek rengin dogru kullanimiyla,
hedeflenen tasarima ve atmosfere hizmet etmesi son derece énemilidir.
Danger’'in bu konudaki énerisi gdyledir: “Gergek su ki, bazi renkler, géziin
gbérmesi, sonra beynin algilamasiyla dikkat ¢ekerken, bazilan dikkat gekmez.
Cunkii gdz basit bir lensten ibarettir. Beyin ise géziin gérdiiginta duyum haline
getirirken, seklin beyinde olugmasini, algilanmasini, gérme sirasindaki ¢evre
sartlari etkileyecektir. Renkler soguk-sicak seklinde ya da diger duygularla
belirlenecektir. Géz spektrumu gérdigi anda, beyin renkleri hemen kirmizi,
sar1, yesil gibi temel renklerin tonlarina indirgeyecektir. Bu renklerin en basit hali
dikkati ¢ekip; begenip, begenmeme olgusu gelisecektir. Parlak renk daha fazla
dikkat gekecektir, ¢unki parlakiik gézde biyik bir etki birakmaktadir (Danger,
1987)."
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Danger’e gore sari renk spektrumda géranirlaga en yiksek olandir. Onu

daha sonra sirasiyla turuncu, kirmizi, sari ve yesil takip eder.

Tuam fastfoodlarda, énlerinden gegen misteriyi iceri gekmek ve Granleri
satmak istenir. Bu da ancak igeri giren kisiye verilecek dogru etki ile olacaktir.
lik etapta ilgi geken sey cephe aydinlatmasidir. Kisiler daima parlak alanlara
yénelmeye egilimlidirler. Gok 1s1kli ve parlak renklerin kullanimi onlari igeri
cekecektir. Parlak tabelalar bu anlamla fastfoodlarda gérmeye alisik oldugumuz
gorsel bir faktérdr. Bununla birlikte i¢ mekanlardaki aydinlik diizeyi de,
misteriyi girig kapisindan -neredeyse kaldinmdan da denilebilir- , tezgaha
kadar gétiirecek netliktedir (Resim 3.21.).

Ik olarak igeri giren misterinin, giin is1ginda yakaladid yiksek
aydiniatma derecesinin ve gérme sartlarinin igeride saglanmasi géz éniine
alinmahdir. Igerdeki aydiniatma degeri mutlaka yeni duruma uyum igin yeterli
degerde olmalidir. Glinkli g6z parlakliga kolay adapte olurken, aydinlanma
degerinin dismesinden olugan azalmaya uyumu zaman alacaktir. Buyuk bir
olasilikla bu siire esnasinda musgterinin ilgisi de kaybolacaktir. Bdyle bir problem
gece yasanmayacaktir. Cinkid g6z zaten karanhga uyum saglamis olacaktir.
Aydiniatmanin kademeli olarak azaltilmasi da bu sorunu ¢ézmek i¢in bir yéntem
olmaktadir.

Danger'a gdre satig ortami, tasarim olarak ilgi ¢ekici olmasinin yanisira,
migterinin aklinda gérsel konfor agisindan da iyi oldugu yéniinde stiphe
birakmayacak bigimde kalmalidir( Danger,1987). Bunun sadlanmasinda,
aydinlatma elemanlarinin dogru kullaniminin dnemi biyuaktir. Fastfood’larda da
bu dogrultuda aydinlatma duzeyi olusturuldugu gézlenmektedir.
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Resim 3.21.: Mc Donald’s émeginde i¢ ve dig mekan aydiniatmasi.




76

Fiziksel olarak yaratiimaya ¢aligilan gérsel konfor, kurumsal
felsefelerindeki iyi hizmet anlayisini da desteklemektedir. Bunun yaninda bazi
fastfoodlarda, aydinlatmanin fiziksel yararinin da étesine gegme aray!s:,
aydinlatma elemanlarinin gérsel objeler olarak kullaniimasina neden
olmaktadir. Resim 3.22. bu anlamda bir yaklagima 6érnek gosterilebilir. Cephe
yazeyindeki aydilatma elemanlarinin gergek fonksiyoniarinin yaninda, tasarimi
tamamlayici nitelikte bir obje olarak kullaniidigi gériiimektedir.

Resim 3.22.: Fastfood'larda aydinlatma elemanlarinin gérsel obje olarak
_kullaniimasina bir érnek.
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Isik ve renk diizenlerinin bagsari olabilmesi igin, 1$ik kaynaklarinin rengi,
teknik 6zellikleri, 6z renk ve gériinen rengin bilinmesi ve renk etkilesim
etkenlerinin incelenmesi gerekmektedir.

Kullanilan 1g1k, ganigigi gibi, beyaz i1sik olmadig: siirece, nesnenin
algilanan ( gériinen ) rengi ile gergek ( 6z ) rengi arasinda daima bir ayrim
(renk dénmesi ) olacaktir. Bu ayrim, 1s1gin tayfsal dagilis egrisine gére biyik
boyutlara ulasabilir. “Enkandesant lamba 15181 altinda gézlenen riin, flioresan
lamba 1511 altinda farkh gézlemlenecektir. Bu fark ig1gin tayfsal dagihs egrisine
bagh olarak buyik boyutlara ulagabilir. Ornegin, 6z rengi sari olan bir giysi
degisik 1siklar altinda; 6z renginde, doymus (canli) ve abartili bir sari, turuncu,
kahverengi, yesil ya da gri algilanabilir ( Kiziler, 1998)."

Iki ayri renkteki obje, belli bir 1sik kaynagi altinda ayni gérilebilir yada
aralarindaki kiagik renk farkiar anlagiimayabilir. Beyaz, gri gibi Gzerine digen
1Is1gin renginde algilandigt igin “tirsiiz renkli” diye tanimlanan nesneler,
kullanilan aydinlatmanin renginde géranarler. Grimsi igikla aydinlatilarak gind
gecmis izlenimi verebilen ekmekler, mavimsi igikla aydinlatilarak morumsu ve
bayatlamig goériinen etler, tlketiciyi yénlendirerek, olumsuz durumiara yol
acacaktir. Bu baglamda, kirmizi, kahverengi ve sari renkleri igeren drinler,
enkandesant lamba altinda daha iyi sergileneceklerdir. Cinkli enkandesant
lamba, uzun dalgaboyu isinlan yani sari, turuncu ve kirmizi tonlarini igerir. Ote
yandan soguk renkli flioresan lamba, kisa dalgaboylu 1giniari yani mor, mavi ve
yesil tonlarn igerir. Fastfoodlarda sunulan trtinlerin, tiketiciye 6z renginde
gosterilmesi zoruniudur. Bu nedenle renksel geriverim sinifi yiiksek, renk
degismelerine neden olmayan-vermeyen isik kaynakiar kullaniimalidir. Bununia
birlikte, sunulan Grinlerin rengine bagl olarak, renksel izlenimi giglendirici,
abartidan uzak, yanhis izlenimler yaratmayacak él¢iilerde hafif renkli 1giklarin
kullanildigi da gézlenmektedir.
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Bir yizeye disen 1sik, tek bir dogrultudan, birka¢ dogrultudan, sonsuz
dogrultudan gelebilir. Bunlarin ikiger, Gger, degisik oranlardaki karigimlarina
gore, dogrultulu, yayinik, baskin dogrultulu gibi yapilarda olabilir. Isigin (1sik
alaninin) dogrultusal yapisi, gérsel algilama konusunun ézelliklerine bagh
olarak degisik bigimlerde olusturuimaiidir.

“Ayna, pariatiimig metal, cam gibi parlak yiizeylerde, yansima yapan
1$1g1n dogrultusunu, yazeye diasen 1$1gin dogrultusu belirler. Gérunirlakleri
olmayan bu tir yluzeylerde, géris alani icindeki baska yuzey ve objelerin
gorantileri ile bu yizeyler algilanir. Noktasal isik kaynaklan ile yapilacak
aydinlatma bu yizeyler izerinde pinlti, iilti yaratacaktir.

Kumas, sirsiz seramik, ham ahsap gibi mat yizeylerden yansima yapan
I$1§In dogrultusu, yizeye digen 1$1§:1n dogrultusundan kesinlikie bagimsiz olup,
yansiyan igik tim ydniere yayilir. Gériindrlikleri tam olan bu tip ylizeylerde, isik
alaninin dogrusal yapisi gérsel algilama a¢isindan énem tagimaz. Yani, dolayli
ya da dolaysiz aydiniatma bigimleri arasinda fark yoktur.

Cilali ahgap, fayans gibi objeler hem kendileri gérinirler, hem de
¢cevredeki nesnelerin géruntilerini yansitirlar. Parlak yizeylerde oldugu gibi
dogrultulu veya baskin dogrultuiu 11k alani yaratiiarak, nesnelerin ¢
boyutlulugu vurgulanabilir ( Kiziler, 1998).”

Fastfoodlarda kullanilan mobilyalarin, donatilarin kaplama veya boyali
ylzeylerin, 11k yansitma garpani ( agikhik, koyuluk ), 1sik yansitma bigimi
( mathik, parlaklik ), renksel dzellikleri ( turlQ, tirsiz ) de ortamdaki aydinhidi
etkileyecektir. Resim 3.23.'de ayna, ¢elik, seramik gibi parlak ylzeylerin
kullanimiyla olusabilecek aydinlik diizeyi yiksek, kiigiik bir tuvalet hacmi
goriulmektedir.
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Resim 3.23.: Parlak yizeyli malzeme kullanimiyla artan aydinlik dizeyine bir
omek.

“Yansitma garpani, yizeyden yansiyan akinin (1gik demetinin), yizeye
disen aki miktarina orani olarak tanimlanabilir. Bu yiizey uzerinde agiklik ve

koyuluk olarak gézlemienir.

Kiguk yansitma garpanli, koyu renkli yuzeylerin kullamidigi ortamlarda,
ylzeylerden yansiyan isiklarnn olusturdugu alanlarin niceligi azdir. Bu tip
ylizeylerde 1s1gin biyuk bélimi yiizey tarafindan emilecektir. Gélgeleme

yapilamayacak, tgiincii boyut sergilenemeyecektir.

Yuksek yansitma garpanh, agik renkli yazeylerin kullanimi ile yari géigeli
aydinlikiar ve yayinik igik alanlar elde edilebilir. Bununla beraber gérag alani
icerisinde, ¢oguniukla beyaz ya da beyaza yakin agik renklerin kullaniimasi
durumunda, yliksek aydinhk dizeyi altinda, istenmeyen kamasmall gériintiler
olusabilir ( Kiziler, 1998).”



80

Maizemeler

Temiz beton yizeyler 40-50
Temiz badana yiizeyler 80
Beyaz kagit 60-80
Parlak aliuminyum ylzeyler 70
Mat aliminyum yiizeyler 80
Pencere cami 8-10
Buzlu cam 10-12
Mat cam 6-20
Ayna 90
Beyaz porselen 60-80
Mermer 45-75
Granit 40
Boyal Yiizeyler: ( Duvar, tavan, yer gibi ylizeylerin renkleri )
Agik san 50-70
Koyu san 30-50
Bej 40-65
Acik kirmizi 20-35
Koyu kirmizi 10-20
Acik yesil 30-60
Koyu yesil 10-30
Acik mavi 20-50
Koyu mavi 5-20
Beyaz ( yeni boya ) 75-80
Beyaz ( eski boya ) 55-60
Siyah 4-8

Tablo 3.8.; Aydinlatma Tesisatlanni Etkileyen Yapi Gereglerinin Isik Akisinin
Yansitma Ve Geg¢irme Katsayilar, ( Kiziler, 1998).
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Yukarida agiklanan teorik bilgilerin yaninda, fastfoodlarda aydinlatmanin
teknik yéniine iligkin baz1 genellemeler yapmak mimkiindar.

Fastfoodlarda giin 1511 ve beyaz 1siga ihtiya¢ duyulur. Genel tercih
mekanin timinidn parlak isikla aydinlatiimasidir. Algi asma tavan ve panel
asma tavan uygulamalarinda tercih edilen aydinlatma elemanlar spot igiklardir.
Panel ebatlarinda aydiniatma elemanlar da kullaniimaktadir. Direkt
aydinlatmalar ise Uran hazirhiginda servise yardimci olmak igin yapilir. Sadece
gerekli oldugu zaman kullanilir. En iyi aydinlatma sekli ise az miktarda direkt
(mekanda degisik aydinlik gogunlugu olan mekan parg¢alar aratmak amaci ile),
yar endirekt ve endirekt aydinlatma armatirlerinden olusturulabilecek karma bir
sistem olacaktir. Resim 3.24.’de bu karma istemin uygulandig! gérilmektedir.
Servis bankosu lzerindeki spot isiklarla, direkt olarak ariinlerin aydiniatiimasi
saglanmakta, panel aydinlatma ve duvarlardaki apliklerle de genel aydinlatma
desteklenmektedir.

“Tefris aydinlatma iligkisi ele alindiginda gézéninde bulundurulmasi
gereken aydinlik ¢goguniugu 80 ile 250 Lux arasinda olmalidir. Tabii bu degerler
degiskendir. Bir genelleme yapildiginda en fazla kullanilan aydinhk ¢ogunlugu
100 Luxdur.

Tefrig-tayfsal yap iligkisini incelerken renklerin sicak oimas: (max:3000
kelvin) gézéniinde bulundurulmahidir. Burada kigilerin basta besin maddeleri
olmak {izere, nesneleri de gergek renkleri ile gérmeleri 6nemli oldugundan
kullanilacak ampillerin RA’si (renksel geriverim) ylksek yani 100’e yakin
olmalidir (Sungur, 1993).”
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Resim 3.24.: Burger King’ de spot, panel ve aplik aydinlatma uygulamasi.

Bir fastfood'da olugan golgenin niteligi de gok énemlidir. Kesin
sinirli, sert géigeler olusmasi engellenmelidir. Bu da direkt aydinlatma seklinin
mumkin oldugu kadar az kullaniimasi ve ampalun ézellikle armatiran dibine
yerlestiriimesi suretiyle sadlanir. Yansima, mekanlarin i¢ dizenlemesine ve
kullanilan malzemeye bagh olarak da ele alinmalidir.
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“Nesnelerin tam anlami ile algilanabilmesi igin pirilti degeri yani

Lumina’st en az 10 ile 200 asb arasi olmalidir.

Genel aydinlatmada ise aydinlik diizeyinin tavan yiiksekligi 5mt’ ye kadar
olan mekanlarda 250 Lux olmasi yeterlidir. Genel aydinlatma, mekani
cevreleyen formda yapilip, masalarin isti ya da duvarlarda apliklerle bolgelik
aydinlatma ile takviye edilirse hog bir ortam yaratilabilir. Kasa ve servis noktalari
icin aydinlik diizeyi 300 Lux’e kadar yiikseltiimelidir ( Sungur, 1993).”

“Lamba yiksekligi gézii rahatsiz etmeyecek bir seviyede (en az géz
hizasinin 60° nin Gizerinde) olmahdir (Neufert, 1978).” Isigin masa veya banko
tezgah {izerinde yansimamasi i¢in, bu bélumlerin kaplamalan cam, metal,
siyah granit gibi malzemelerden olmamahdir. Igik bu ylizeylerden yansiyarak
g6zl rahatsiz edilebilir.

Sonug olarak degisik segeneklerle canlandinimig bir ortam devamli
olarak merak uyandiran ve cazip bir mekandir. Tek diize aydinlatitmig
gélgelerden yoksun bir mekan can sikicidir. Fastfood aydinlatma sistemierinde
de bu ydonde ¢abalar goriiimektedir. Farkli bayuklikte yildiz 1giklarin, tekil
aydiniatma elemanlarinin ve spotlarin birarada kullanildigi bir mekan 6rnegi
Resim 3.25.de goruimektedir.
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Resim 3.25.: Farkhi aydinlatma elemanlannnin birarada kullanildig: bir fastfood

mekan érnegi.
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3.3.1.3. MALZEME

“Birey bir mekana girdiginde énce duraksar. Bu duraksama, dégeme ile
olan iligkisinden dogar. Ba§‘|ang|g:ta tavan ile iligki kurmaz. Déseme ile
iligkisinden devam etme, alikoyma, emniyet, emniyetsizlik, sevk etme duygulari
olusur. Birey 6nce mekantn merkezine dogru ilerler. Bu ana kadar bakiglar
kesinlikle masa yiksekliginden yukari dogru dolagmaz. Dégeme ile iligki sona
erdikten sonra mobilya izlenimleri baslar. Insanin gézlem yeri dnce kargisina
gelen duvar yuzeyidir. Bu gézlem tavana kadar olan béigede devam eder. Daha
sonra diger duvarlarin algilanmasi baglar. Eger bir farklihk yaratilmigsa bakis
siresi artacaktir. Daha sonra boyun kaslarinin yapisindan dolayi bakis tekrar
désemeye doéner ( Sungur, 1993)."

Mekan, genel bir tanimla uzayin sinirlanmig parc¢asidir. Mekanin
sinirlanini gizen yapisal 6geler tavan, duvar ve zemin diizlemleri olarak
tariflenebilir. Bu duzlemlerin malzemesi rengi, formu ve benzeri bilegenlerinin
bltanliga, mekanin algisinda ve mekanin kimliginde etkin olmaktadir. Bu

bélimde, malzeme kavraminda bu (¢ yapisal bilesen Gzerinde durulmustur.

“Mekani meydana getiren yapisal dgeler kiside su eylemierin oclugmasina
neden olur;

1) Tavan: Yikseltici, distndariicli, kapatici
2) Duvar: Birlestirici, yénlendirici, ilgi uyandirici, sarici

3) Ddéseme: Hareket ydneltici, sevk edici, durdurucu ( Sungur, 1993).”
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Cevremizde malzemelerle olan gérsel iligki, olumlu ya da olumsuz
duygularin uyandiriimasi konusunda ilk iliskidir. Malzeme yiizeyi yapisinin da
tasanmin gorsel etkinligi Gzerinde biyik etkisi vardir. “Genellikie kullanilan
malzemeye de bagh olarak yizey; temizlik, sicaklik, sogukluk, yenilik ve benzeri
izlenimleri gagristirabilir. Degisik ylizey degerlerine sahip olan ayni bigim,
degisik bilgiler verebilir. Celik, bronz, tahta, cam, plastik malzemeler ve tekstil
yuzeyler farkli gagrisimlar olusturabilir. Ayrica yiizeylerin etkisi, bunlarin parlak,
diz, mat, purizlQ, i¢c bikey, dis biukey olmalarina gére de degisebilir
(Muradoglu, 1992).” Malzemenin, saglamlik, kolay temizlenebilirlik, duyarlilik,
givenilirlik gibi nitelikleri, ilk anda gorsel olarak iletebilmesi agisindan,
fastfood'larin kimligi igcin &nemii bir unsur olmaktadir (Tablo 3.9., Tablo 3.10.).
Duvar, tavan ve déseme malzemelerinin ézelliklerinin etidleri yapilirken,
beraber kullanildiklarinda ortaya ¢ikan gérsel etki ve detay problemleri 6nceden
dasunilerek saptanmakta, renk ve isik etkisi de gézéniune alinarak sonuca
varilmaktadir.

Doku ézellikleri Kisiye etkileri

Mat koyu Sicak, kadifemsi, yumusak, kolay ve
sikica tutulabilen

Mat agik Daginik 1g1k, koyu, miitevazi

Ipekimsi parlak Kibar, zerafetli, daha mitevazi

Pariak, cilali Aksedici, parlak, tonlayici, buyik

alanlarda biktirict, rahatsiz edici; metal
ve camda temiz, satafath ve kiymetli

Tanecikli, granile, parazla Canli, sicak
Stroktara Dikkat gekici, cezbedici, teshir edici,
blydk alaniarda canli, stabilize

Tablo 3.9.: Cesitli malzemelerin doku ézellikleri ve kisgiye etkileri,(Muradogiu,
1992).



Malzeme Kisiye etkileri

Ahsap sicak, canli, hafif striktirsiiz alanlarla,
kumas ve metalle iyi uyum saglar.

Metal serin, agir, stabilize,

e mat mutavazi,
e parlak dikkat ¢ekici,
e sar zengin, satafath, gésterigli.

Tag striktarine, dokusuna ve yapisina gére
soguk, sicak, agir, ifade glglendirici ve
gosterigli.

Cam

e renksiz serin, alani genigleten, hijyenik, temiz
o renkli tonlandirici, dikkat ¢ekici
e struktirld Ifade giglendirici, koruyucu, gdsterisli.

Plastik Ust ylzey stroktarine ve rengine gére
hijyenik ve hafif.

Kumas, dokuma Dokuma tird ve malzemeye gore;

e soguk ya da sicak

e hafif yada agir

¢ hos ve oturakii

e kigisel ihtiyag ve ilgi

e cevreyle uyumluluk

e ipekte agik, kadifede koyu renk
skalasi tercih edilir.

Tablo 3.10.: Cesitli malzemelerin kisiye etkileri, ( Muradoglu, 1992).

Fastfoodlarda duvar, tavan ve zemin dizlemierinde kullanilan
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maizemelerin parlak-mat olusu, priazit ya da parizsiz yuzey 6zellikleri ve renk

secimlerine iligkin bilgiler ve bunlarin algidaki etkileri renk ve 11k bélimierinde

ele alindigindan bu bélimde malzemenin teknik ézellikleri ve kullanim

alanlarina yénelik konularla devam edilmektedir.
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Fastfoodlarin tavanlarinda asma tavan uygulamasi, ézellikle
havalandirma kanallan i¢in gerekli olan bosluktan dolayi en ¢ok tercih edilen
sistemdir. Olusturulan bu bosluk elektrik, aydinlatma, yangin gibi tesisatiarin da
rahatlikila dosenmesine ve gerektiginde midehale edilebilmesine olanak
sadlamaktadir.

Asma tavan uygulamalarinda fastfood’larda tercih edilen sistemlerden biri
panel asma tavan uygulamasidir. Standart ebatlarda, tavanda aliiminyum
profillerle olusturulan grit sistemine, yine bu ebatlara uygun paneller
yerlestirilerek olusturulur. Bu panellerden tagyuni ve aliminyumun delikli
olanlan ( sesi absorbe edebilmesi igin ), fastfood mekanlarda 6nemli olan ses
yalitimi igin de uygun gériimektedir. Bu tip asma tavan uygulamalarinda,
panellerin degistirilebilir oimasi hem bakim kolayligini, hem de tavan
boslugundaki tesisata miiddehaleyi olanakh kilmaktadir. Tagyiint panel asma
tavanlar maliyet agisindan, aliminyum panel asma tavanlar da renk

segenedinin goklugundan dolayi fastfood'larda sikga gérilmektedir.

Alci asma tavanlarda algi plakalar iki yonla yapistinian kagitla dayanikh
hale gelmekte ve istenilen boyutlarda kesilebilmektedir. Bu plakalar aliminyum
profillerle monte edilmektedir. Al¢t siva yapilan tavan yizeyi istenilen renge
boyanabilmektedir. Al¢1 asma tavaniar, diiz net bir ylizey yaratir ve ses emiciiigi
ozelliginden dolay! da fastfood'lar i¢in uygun bir malzemedir. Ancak onarim ya
da tavan boslugundaki tesisata miidahale panel sisteme gére algl asma
tavanda bir dezavantaj olmaktadir (Resim 3.26.).

Désemelerde fastfood’lardaki insan sirkiilasyonunun ¢oklugu gézénine
alinarak, sinirli zaman kavramina gére daha kolay temizlenebilen ve aginmaya
dayanikli malzemeler tercih edilmelidir. Dogal taglar ve seramik bu anlamda
fastfoodlarda en ¢ok kullanilan zemin malzemeleridir.
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Resim 3.26.: Panel asmatavan ve alg¢i asmatavan érekleri.

Dogal tag olarak puskirik kutle taslarinin goguniugu su emme
yuzdelerinin digtklagi, basing mukavemetlerinin yiksekligi ile zemin
malzemesi olarak uygun gérinmektedir. Bunlarin iginden en ¢ok kullanilan
granittir. Granitin plaka olarak maliyeti yiiksek oldugundan yainiz masa ve
tezgahlarda gérulmektedir. “Granit seramik” olarak tariflenen, seramik
formatinda olanlar zemin malzemesi olarak kullaniimaktadir. Tortul kiitle ve
bagkalagmusg kitle taslarinin en bilinenleri traverten ve mermerin ise
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fastfoodlarda kullanimi gériilmemektedir. Buna sebep asinmaya direnglerinin
dusuklaga, 6zellikle mermerin yag ve asite kargi dayanimsizligi olarak
siralanabilir. Bu anlamda, zemin malzemesi olarak kullanilacak taglarin teknik
ozelliklerinin bilinmesinde yarar vardir (Tablo 3.11.).

Dogal tagin dezavantajlarini ortadan kaldirmak amaciyla, teknik
metodlarla elde dilen turevlerine kompozit tas denir. Bu tir taglar piyasada
“cimstone” olarak Uretici firma adiyla aniimaktadir. Cizilme ve asinmaya karsi
yiksek dayaniml bu tir taglarda ¢ok fazla doku ve renk se¢enegi vardir. Su
emme katsayisinin ( o ) dasikliga, leke tutmazhdi, kilcal ¢atlak barindirmayan
dokusu ( mikroorganizmalann Gremesini engeller ), asit ve bazlara dayanimi
gibi 6zellikleriyle fastfoodlarda tercih edilen zemin kaplama malzemelerindendir.

Désemelerde kullanilabilen bir diger malzeme seramiktir. “Seramik
dretiminde temel maddeyi kil, kaolin, feldispat olusturmaktadir. Karo fayansta
zirkaryum, silikat, kuvars gibi yardimci maddeler kullaniimaktadir. Yer ve duvar
karosu elde etmek i¢in, uygun karngimlar halinde hazirlanan temel maddeler, su
ilavesi ile hamur haline getirilerek bigimlendirilir ve pigirilir. Biskivi adini alan bu
iriin daha sonra sir, boya ve desen evrelerinden gegerek birkez daha firinlanir
(Erig, 1994).”

Seramik de granit gibi zemine ¢imento harci ile yapistirilir. Duvar
seramikleri ise ginumizde hargh olarak degil, diizgin siva ylizeyleri (izerine
taraklanan ince 6zel bir yapigtirma harciyla uygulanmaktadir. Seramik de granit
gibi asinmaya, suya, yag ve asitlere dayanikl bir malzeme olmasindan dolay
fastfood mekanlarinin zemin ve duvarlarinda g¢ok alternatifli bir Grin olarak
kullaniimaktadr.
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Fiziksel Ozellikler Mekanik Ozediikler
Tar A S Opas: Ocexme
Dogal Tag Cegidi Bilegim Renk | lgyapt | oo |, | Nimm | Nimm?
. Pembe i
. Feldispat, kuvars, . Ini 80 9.4
Granit Mika G Taneli | 28 | 03 | 300 | 313
Yesil
x . i K. Yegil 2.6 140 10
% Syarit Feldispat, anfibol Kahve " 28 1 240 20
D ET
Siori Feldispat, anfibal, | £ YS9 / 275 | , | 170 10
kara mika B 2.95 180 22
Feldispat 0 80 10
ispat, puzolan, . 2.8 1
Gabbro Kuvars K. Yesil /" 31 1 200 22
- 5 | ( Granit, siyanit, Mora
51 £ |dort gabbro) Calan '"ﬁle 180
§ Q | Porfirit kimmiz) _ B 490 _
Kuvars, feld,spat, Ince, 25 0.2 180 15
g Kuvarsh porfit | (anfibol, mika ) Kimzi | camsi | 28 | 07 | 300 | 20
o ) ” 180 15
a Porfirit Feldispat, anfibol Kirmizy ) 29 15 100 20
. Feldispat, piroksen, . 28 180 20
Diyabaz manyetit vesil i 30 | 28 | 250 15
x K. Yesil 250 15
5 Melafir u Siyah I 30 | 03 | 400 20
35 . Feldispat, piroksen, San 70 15
> | Traxit biyotit Kirmizi " . - | 170 20
. K. Yegil 180 15
Andezg g Kurguni 4 27 5 | 300 20
Feldispat, p,roksen, 28 250
Bazalt manyetit @ & 33 | 01 | 400
Kum-gakil . . P 1.5
(agrega) 26 - - -
— | Konglomera, Sio,, limonit, . _ 45 5
9 | Puding, bres hematit, fosil 1 75 8
'E Gre SiO,, limonit, ] . 2.3 3 20 12
( kumtag! ) hematit 2.9 10 180 80
o | B% |Kofekitas: CaCo;, fosil . -
5
>4 - - - -
5 . 30 6
::2 Yogun kalker CaCO, K. Mavi - 26 1 160 15
w Gri
§ Traverten CaCO, Beyaz - 2 25 4
£ Sar 2.4 5 70 10
X Siyah
Jips ( algitagi ) CaS0, 2H,0 San - 20
Kirmizi 2.3 - 60 -
_ | ki gist Kuvars, mika, piri, é‘r?" ) 80
g ,;% (kesme) manyetit Siyah . R 300 R
x Feldispat. kuvars 2.6 160
£ : - 3 .
gl g |Cnam Mika 275 | 2 | 180
el = Pirit, kuvars Siyah _ 63 5
k] Arduvaz (mika ) K. Mavi 26 | 3 | 100 8
g.. . .
® |32 5 vemer caco, bamart | © | 27 o |6
2.8 1 180 15
Tablo 3.11.: Dogal tas yap: malzemesi 6zellikleri, ( Erig, 1994).
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Ozellikle tuvaletlerde ve hazirlik hacimlerinin duvarlarinda seramik tercih
edilmektedir. Dikkat edilmesi gereken nokta derzlerin kolay kirlenmesi ve hijyen
acisindan dezavantajl g6zénine alinarak miimkin oldugunca biyik ebati
seramiklerin tercih edilmesidir.

Fastfoodlarda kullanilan bu malzemelerin istenilen formda kesilebilmesi
ile zeminde istenilen etkiler verilebilmektedir. Renklerdeki farklilikla, banko 6nii
ile oturma hacimleri birbirinden ayrilabilmekte ya da dis mekandan baglayan
cizgisel renk farkhliklan ile girig holiinden istenilen yénlendirme
saglanabilmektedir. Giin iginde kolaylikla silinebilen bu malzemeler fastfoodlarin
kimligine uygun hijyen kavramini da desteklemektedir. Isik yansitma
¢arpanlarinin yiksek olmasi da istenilen bol i1sikh, parlak hacimler olugturmada

etkin olmaktadir.

Désemedeki bu malzemelerin cilali yizeyler olmasindan dolayi, kaymayi
dnleyici bazi tedbirler alinmalidir. Ozellikle merdivenlerde bu sebeple tutucu
plastik profiller basamak uglarina yapistinimakta ya da kaplamasiyla birlikte
monte edilen tarleri kullaniimaktadir. Yine fastfoodlarda kot sonuglara
sebebiyet vermemek i¢in yeni silinen yerlere ikaz tabelalari konularak
misterinin bu noktalardan gecisi 6nlenmektedir (Resim 3.27.).

Seramik Ureticileri kayma problemini engellemek igin, yizeyi purazla
seramikler de Uretmektedirler. “Anti-slip” 6zellikli denilen bu Grinlerin
fastfoodlarin hazirlik bélimierinde ve yogun sirkiilasyonun oldugu hacimierde
kullanilmasi uygun oimaktadir (Resim 3.28.).
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Resim 3.27.: Fastfoodlarda énlem olarak kullanilan ikaz tabelas! ve

merdivenlerde plastik tutucular.
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Arkitekt Porselen:
Tasanmolann gérdest.

Yillarca apnmayan, darbelere
dayamkh ve leke tutreayan
Askitelct Parsalen, inuan

trafiginis yogun oldugu otel, :
Vitra tyer) gibd mekanter fgin |
22 P ideal_ Blirgok renk ve mods)
Askitekt Porseien Fonksiyen: Arkltekt seqened ils profesyoneliere
Ad Qzesinds, : " wyz olsnak seglysr. Bdim
Arkitext Porrsien Fonksiyon, karg, binatann diy cophele-
dayarukh, kolayca temizieniyor rinde de artik Askitekt
ve antilip azelligl nedeniyla Porszien tercih ediliyor.

kaymiyer, Sadece rostoraniar I
Igin degll, enddstri tesisiorl,
havuzlar va dopolar igin do
mikemmel bir segenek...

Resim 3.28.: Bir firmanin anti-slip 6zellikli seramik brogura.

Zemin malzemesi olarak ahgap ¢ok nadir olarak fastfoodlarda tercih
edilmektedir. Pahah bir malzeme olusu, aginmaya dayaniminin az olusu, bakim,
zorlugu gibi nedenler buna sebeb gdésterilebilir. Yine de bazi fastfoodiarin 6zel
bdélumlerinde, mekani farklilagtirmak icin ahsap zemin malzemesi kullanildigi
gorilmektedir. Masif ya da lamine gibi gergcek aga¢ malzemeler, maliyet ve
kolaylikla ¢izilebilir olmasindan dolay: bu tir mekanlarda dogru malzeme
olmamaktadir. Laminat parkeler ise agacin sicak etkisini veren yapay bir
malzemedir. Dayanimi, masif, lamine parke ya da rendelenmis kereste ahsap
déseme kaplamalarina gére daha yiksektir.

Mantar ve yapay malzeme levhalan (floor best, floorflex, semastic ve
benzeri), silinebilir oimalan aginma mukavemetlerinin yiksekligi gibi
avantajlariyla kismi olarak fastfoodlarda kullanilabilir. Bu malzemenin kolay
kesilebilir olmasi, renk segenekleri ile, farkl etkileri zeminde yakalamak
mimkindir. Ancak sirtinmeyle olugacak yiuzeydeki boyanma ve gizilme etkisi
nedeniyle kullanim yerleri sinirlidir. Mat goérinimiia bu malzemeler, tag ve
seramik tiirevi malzemelere gére ses tutuculuk 6zelligine de sahiptir. Bu

6zelliklerin timi birden ele alindiginda fastfoodlarin yogun sirkiilasyoniu
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bolumlerinde uygun olmadigi sonucu ¢ikmaktadir. Ancak bu malzeme gocuk

oyun parkiarinda, kullanim avantaiji olan bir malzeme olarak uygulanmaktadir.

Zemin malzemesi olarak halinin, fastfoodlardaki sirkiilasyon
yogunlugundan dolayi kullanimi azdir. Temizlenmesi zor bir malzemedir ve
ozellikle fastfoodlarda yipranmasi ¢ok daha kolaydir. Ses tutucu 6zelligi ve
sicak etkisi nedeniyle, zorlama bir ¢6zimle sabit oturma diizenlerinin zemininde
kullanilabilmektedir. Pizza Hut fastfoodlarinda bu uygulama gérilebilmektedir.
Yakin zamana kadar gocuk oyun parklarinin zeminlerinde de hali
uygulanmaktaydi. Ginimiizde hijyen ve bakim kolayligi agisindan bu
malzemenin yerini mantar veya yapay (pvc) doseme malzemesi almigtir.

Duvarlarda boyanacak ylizeylerin hazirliginda al¢i siva uygulanmaktadir.
Al¢1 tozunun suyla karigstinimasiyla elde edilen al¢i siva, duvariarda ince
sivadan sonra diizgin bir yiizey elde etmemizi saglar. “Algi malzemenin diger
avantajlari, 1si iletkenlik de@erinin ( bosluklarinda bulunan hareketsiz hava
sayesinde ) dugukligu, yanmaz olusu, ortam nemini ve yojusma suyunu
tutarak ortam nemini azaltigt, Gzerine gelen ses dalgalarini emici 6zelligi olarak
siralanabilir (Sungur, 1993).” Boya konusunda ise teknoloji strekli olarak
ilerlemektedir. Yeni kimyasal bilegimlerle Gretim yapan firmalar, ylizeylerde mat-
parlak, diizgun-pirazla bir etki saglamak i¢in piyasaya yeni boyalar
slrmektedirler.

Fastfoodlarin duvarlarinda boya, segeneklerdeki goklukla tercih edilen bir
malzemedir. Ancak duvar yiizeylerinde monotoniugu kirmak icin bazi
duvarlarin, komple ya da belli bir bélumanin plakalar veya seramikle kaplandigi
gorilmektedir (Resim 3.29.). Laminat, kontraplak ya da sunta (izerine
yapistirilan pvc malzemeyle olusturulur. Ahsap gérinim verenleri ya da farkli
renk alternatifleri mevcuttur. Laminat, komple bir duvarin kaplanmasinda da

kullanifabilir. Aluminyum profillerle duvar ylizeyi ebatlandiriimakta ve yapiian
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tasarima uygun renklerdeki laminat plakalar bu profillerin arasina

yerlestirilebilmektedir.

Resim 3.29.: Duvarin boya diginda seramik, koryen ve laminatla kaplanmasina

bir 6mek.

Mekanlarda, girigsten bankoya yénlendirmeyi saglamak ve ortama
dinamik bir hava vermek i¢in, bordiir uygulamalan yapiimaktadir. Bu anlamda
komple ahsap bordirler ya da ahsap iki ¢ita arasina alinan seramik bordiirler
sik¢a fastfoodlarda uygulanmaktadir. Zeminde kullanilan malzemeye uygun
yuksek supirgelikler, duvar malzemesine garpma veya siirtmeyle gelebilecek
hasari 6nlemek ve yatay etkiyi desteklemek amagli kullaniimaktadir. Resim 3.
30.'da bu anlamda ahsap bordiir ve yiiksek sipirgelik arasinda seramik

uygulamasi gériimektedir.

Duvarlarda kullanilan bu kaplamalar, bakim kolaylig1 agisindan da tercih
edilmektedir. Boyaya ya da duvar kagidina gdére silinmeyle olusabilecek
asinmaya dayanimlari ¢ok yiksektir.
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Resim 3.30.: Duvarda bordir uygulamasina bir 6rnek.

Bazi fastfoodlarda kullanilan bir diger duvar kaplama malzemesi de
duvar kagitlandir. Duvar kagitiar da ylizey ve renk 6zellikleriyle, gok alternatifli
bir malzemedir. Kullanim yénilyle bakildiginda, pvc esasli olanlar kolay
silinebilme 6zelligiyle fastfoodlar i¢in daha uygun bir maizeme olmaktadir.
Subway'’ lerde duvar kagidi kullanimint gérmek miimkindir (Resim 3.31.).

Resim 3.31.: Fastfoodlarda duvar kagidi kullanimina bir érnek.

TC VirSEx e et Mo

MOrQIToArTTas ) poper
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3.3.1.4. MOBILYA

Fastfoodlarda yemek béliumi mobilyalari, kaplama ve renk varyasyonlari
ile mekanin batuntndeki kimligi etkileyen énemli bir faktérdir. Mobilyada

secilen malzeme, renk, form ve striktir bu anlamda etkindir.

Motta, fastfoodlar icinde, ¢ok Uriin segenekli bir érnektir. Diger
fastfoodlara nazaran bu mekaniar, sadece yemek yeme amagli gelinen yerler
degildir. Bu dogrultuda mobilyalarda rahat ve sicak bir arayis vardir. Burger
King érneginde ise bu mobilyalarda yemek yemenin 6tesinde uzun sire
oturmak zor gériinmektedir (Resim 3.32.).

Genel olarak fastfoodlarin mobilya tercihlerinde, hizli yemek yeme
anlayisina paralel; oturulan, dinlenilenden uzak, kisa sireli oturmalara yénelik
form arayig! agirliktadir. Yine de yemek yenilen bélumlerin farkliliklarindan
kaynaklanan ¢esitlenmeler de goriilmektedir. Resim 3.33.'de i¢ mekan ve dig
mekan mobilyasina iliskin farklilik drneklenmektedir. Dig mekan mobilyasinda,
malzeme ve form seg¢iminde ¢evre diizenlemesinin ¢ekiciligine ve hava
kosullarinin degdiskenligine paralel rahatlik ve dayanikhilik 6n plandadir. Ig
mekanda ise diger oturma birimine kiyasla rahatlik geri planda kalmistir. Dis
mekanda g¢evreye ve binaya uymak esas iken, igeride mekan atmosferi onemli

olmaktadir.
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Resim 3.33.: Fastfoodlarda dig mekan mobilya segimine bir drnek.
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Masalar genelde standart bir tarzda segilir. Bu sayede tablalarin yan
yana getiriimesiyle farkh oturma alternatifleri yaratmak mamkiin olmaktadir.
Mekanin timindeki hareketli bu diizenlemelerin yani sira, sabit masa ve
oturma diizenleri, hareketli mobilyalaria birlikte kullanilabilmektedir. Resim
3.34.de bu yaklagimin basarili bir 6rnedi gérilmektedir.

Resim 3.34.: Farkli oturma diizenleriyle bir fastfood 6regi.

Fastfood mekanlarinda istenen atmosfere gére, mobilyalarda degisik
malzemeler tercih edilmektedir. Fastfoodlarda mobilyalarin sunulan Griine,
kurum kimligine ve hedef musteri kitlesine goére farklilagtigi gézlenmektedir.
Mobilyalarin malzeme, form ve striktiir segiminde tim fastfoodlarda benzer
olan; basing ve gcarpmaya dayanikhiik, kolay temizienebilirlik, renklendirilebilirlik,
suya direnglilik ( mikroorganizma etkisi ), alev alma dayanimi, normal durumda

sekil degistirmemesi gibi unsurlardir.

Masalarda bu anlamda tercih edilen malzemeler laminat uygulamailari,
granit plakalar ya da dékim -pres aliiminyum tablalar yéniinde olmaktadr.

Laminat uygulamalarinda, ahsap gérunimli pvc’ lerden ya da ¢ok farkli renk
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alternatiflerinden sec¢im yapilabilmektedir. Suya dayanikli, kolay silinebilir bir
malzeme olusu, renk alternatiflerinin goklugu, maliyetinin dtsukliga gibi
sebeplerle laminat, tercih edilen bir malzemedir. Masa tablalarinda granit ya da
aluminyum tablalar maliyetinden 6tiirli daha az géraimektedir. Oysa soguk bir
yapisi olan bu malzemeler fastfoodlarda, hizli yemek yeme kavramina daha
uygun digmektedir.

Plastik, fastfoodlarda oturma elemani olarak hafifligi ve renklendirilebilme
ozelligi ile en ¢ok tercih edilen malzemelerden biridir. Formun, ergonomiye
uygun sekillendirilebilme dzelligi de bu tercihi destekler. Aliminyum oturma
elemanian da metal gérinumiyle, fastfoodlardaki ¢agin yeni yemek yeme
anlayisini destekler, modern bir gériinim sergilemektedir. Ahsap mobilyalarsa
fastfoodlarda ¢ok sik gérilmemektedir. Bakim zoriugu, suya mukavetinin azlidi,
mikroorganizma etkisine agik olmasi gibi unsurlar fastfoodlar igin bir dezavantaj
olmaktadir.

Plastik mobilya, dékme-kaliplama seklinde kullanilan bir malzemedir.
Bunun yani sira yaprak durumundaki plastikler de (kaplama olarak )
mobilyalarda kullaniimaktadir. Bu anlamda plastikler, gogunlukla yapay ahgap
gorintist elde etmekte kullanilir. Kullanimda ve maliyetteki yararlari, masif
ahsap yerine tercih edilme nedenlerindendir. Bu sekilde ahgabin sicakhigi

atmosfere taginmaya galigilir.

“Mobilya tasarimiarinda kullanilan plastik malzemenin 6zelliklerine,
Uretim kalitesine, Uretim sirasinda igine konulan katki maddelerine, cila ve
boyasina dikkat edilmelidir. Plastik maddenin kesiti incedir. Mukavemeti igin
baska maizemeler de karistirilabilir. I¢i bos tasarimiar, igindeki bosluk tasiyicilik
gorevini Gstlendiginden mukavemet kazanir. Kaplama olarak kullanilirken
Uzerine nervirler agilabilir. Kdgeler genellikle yuvariak ve biraz egimli uyguianir.

Koselere dogru yapilan boslukiar mukavemeti dugarur (Sungur, 1993).”
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Mobilyalarda kuilanilan plastikler; akrilik, polyester, politiretan, melamin,
formaldehit recineleri, PVC, ure formaldehit regineleridir. Plastik malzeme
elastikligi, basing kuvveti dayanimi, carpma kuvveti dayanimi, suya
dayanikliligi, yipratici, inceltici maddelere dayanikhligi, alev alma dayanimi,
normal durumda sekil degigtirmemesi, flexibilitesi, seffafligi, saydamlidr,
renklendirilebilme &zelligi, elektrigi iletmemesi, zaman agimina ragmen rengini

koruyabilmesi ve sararmama 6zelligi gibi avantajlariyla fastfoodlarda tercih
edilmektedir (Eri¢, 1994).

Aluminyum beyaz renkte bir metaldir, normal 1sida oksidasyona
ugrayabilir; bu metali korozyondan korumaktadir. Bu sebeple fastfoodlarda,
hem i¢ hem dig mekan mobilyasi olarak kullanilabilme yarar saglamaktadir.
Pres-dékim kosullariyla elde edilen, toplam parga sayisint en aza indirip, ham
malzemenin dogrudan islenmesiyle, tek isiemde olusturulan aliiminyum oturma
elemanlari, plastik mobilyalar gibi fastfoodlar igin uygun olmaktadir (Resim
3.35.).

Resim 3.35.: Oturma elemaninda plastik ve aliminyum kullanimina érnekler.
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Ahsap mobilyalar, en yaygin ve tarihi en eski olan maizemelerdir. Maliyeti
ve bakim zorlugu nedeniyle fastfoodlara uygun olamamaktadir. Yine de daha
sicak bir hava yakalanmaya ¢alisilan fastfoodlarda kurum kimlikierine paralel
kargimiza gikmaktadir. Motta bu anlamda ahsabi en ¢ok kullanan fastfooddur.
Yine de diger fastfoodlarda, sinirli kullamiarla ahsabin sicaklhiyi mekana
yansitiimaya galigilir. Burger King ve Hacioglu érneklerinde ourma yiizeylerinin
ahsap seg¢ilmesi buna érnek verilebilir.

Ahsap yalniz bagina kullanilabildigi gibi, farkli malzemeler ile kombine
edilerek de kullamilabilir (cam, metal,plastik). “Ahgap agacin meydana getirdigi
lifli ve hetorejen bir yapiya sahiptir. Ayrica bu yapi agacin cinsine, iklim
kosullarina, yetistigi bélgeye, topragin cinsine gére de farklilik géstermektedir.
Ahsap lif dokusunun diizginligiune gére, iyi iglenebilme, sikhd! oraninda da
mukavemet 6zelligine sahiptir. Tarkiye’de mobilya tretiminde en ok kullanilan
ahsgap tirleri; ceviz, sarigam, mese, giirgen ve karaagag¢'tir. Bu turler masif
olarak kullanilabildigi gibi, yapay ahsap levhalar Gizerine kaplama olarak da
kullanilabilmektedir (Eri¢, 1994).”

Genelde ahgap malzemenin suya ve neme karsi deformasyona ugrayan
bir yapisi vardir. Ayrica mikroorganizma etkisine agik olmasi fastfoodlarda
kullanimini sinirlamaktadir.

Metal malzeme &6zgin tasarim anlayisinin dnemli bir yardimcisidir.
Fastfoodlar da, ¢agin yeni yemek yeme tercihierinden birini temsil ettiginden, bu
malzeme modern anlayisi destekler bir alternatif olmaktadir.

Fastfoodlarda en fazla kullanilan metal alagimlar demir ve bilhassa
karbonlu alagimian olan, fantlar ve geliklerdir. “Ozel ¢esitlerde kullanilan katki
maddeleri metale istenilen niteligi kazandirabilir. Demir mobilyada tasiyici

olarak kuilanilir. Milimetre basina 30-35 kg kuvvete dayaniklidir. Sandalye ve
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masalarin striktiriini olusturmada kullanilir. Isciligi pahalt ve zordur. Daldirma
ve tavlama ydntemleri, ¢elik ve demiri igslemede, sekil vermede kullanilan
yéntemlerdir. Masa, tabure ve sandalye ayakiarinda nikel ve krom kaplamalar
kullanihir. Krom aginma ve korozyona karsi, nikelden daha dayanikl,
cilalanmasi da daha kolay bir malzemedir (Sungur, 1993)."

Cagin tasarim agisindan iginde bulundugu dizen, makine yalmllgmlh
kesinlegmesi, ekonomik nedenlerle iliskili olarak ana bitinin daha gigle
belirlenmesi gibi nedenlerle gereksiz her seyin uzaklagtiriimasini zoruniu
kilmistir. Fastfoodlarin da kimliklerine paralel mobilya anlayiginda, genel segim
bu yénde olmaktadir. Mobilya segiminde estetik kaygi, malzemenin dokusu
( ahgabin dokusu, ¢eligin parlaklig: ), formu ve malzemenin renginde kargihdini
bulmakla ¢é6zimlenmeye ¢alisiimaktadir

Fastfoodlarda mobilya formu kimlik Gzerinde énemili bir unsurdur.
Mekanin yiiksek faydali kullanilmasi i¢in masalarda, ariinlerin sunuldugu
tepsilerin disinda, kulanim alaninin oimadidi boyutlar etkindir. Diiz ve net formlu
masa tablalarn genellikle tek tagtyiciyla olusturuimaktadir. Bu hizli servis
kavramina paralel islevin direkt forma dénustirildagi, suslemesiz ve net olma
¢abasindandir. Mekanda gegen yasamsal aktivite, meniler, nasil dolaysiz ve
kolay anlasilir ise formlarda da ayni benzerligi gérmek mimkindir. Masalarnin
genelde tek tagiyiciyla olusturulmast, oturma elemanlarinin masa altina
kolaylikla siirulerek, mekanda dolu-bos iligkisini rahat karsilar olmasini ve
oturma esnasinda tasiyicinin rahatsiz etmemesini olanakli kilar. Oturma
elemanlarinin form segimini etkileyen de yine fastfoodlarin yogun sirkiilasyoniu
mekanlar olmasidir. Oturma elemani uzun sireli oturmalari kargilayacak
formlarda degil, yalniz yeme islevi sirasinda oturulabilecek malzeme ve striiktiir
yapisiyla olugturulmaktadir. Bazs fastfoodlarda da ( yainiz Motta'da
gézlemlenmekte), kimliklerine paralel oturma elemani ve masalarda daha sicak
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bir etki yakalanmaya calisilir. Klasik formiu ahgap mobilyalar, thonet
sandalyeler, bu gibi mekaniarda karsilik bulmaktadir.

Fastfoodlarda yemek yeme eylemi her ne kadar kisa sireli oturularak
gerceklestirilen bir eylem olsa dahi, yedigimiz besinlerin oturus bigimine bagl
olarak rahatsizlik vermemesi gerekmektedir. “Tip doktorlari, insanlarin yemek
yerken dik ve dogru bir oturma pozisyonunda olmalari gerektigini, aksi taktirde
kan dolagimina bagh olarak yedikleri besinlerin zararini gérebileceklerini
aciklamaktadirlar (Kalinkara, 1997).”

“Antropometri ilk gaglardan beri sanatgilarin Uzerinde arastirmalar
yaptiklari “insan vilcudunun ¢esitli bélimlerini 6lgme teknidi” olarak
tanimianabilir. Plastik sanatgilar, insan viilcudunu birbirine esit bazi kisimlara
ayirarak, tipik kurallar ve érnekler gelistirmiglerdir. Genellikle “bag” birim olarak
kabul edilmis ve gévdenin yaklasik G¢ bas ve bir geyrek, kolun ¢ bag ve
bacagin dért bag boyunda oldugu saptanmigtir.

Cesitli sanatgilarin insan vilcudunu yakindan tanimak igin gésterdikleri bu
¢abalar, antropometrinin degisik alanlarda kullaniimasina zemin hazirlamigtir.
Gunumizde amacin insana hizmet oldugu cesitli faaliyetierde, érnegin; mobilya
ve i¢ mekan tasariminda, antropometrik verilerden faydalanilmasi bunun bir
kanitidir (Sungur, 1993).”

Mobilyalarin yiikseklikleri, geniglikieri antropometrik di¢ilerden
cikarilabilir. Saglikl bir yemek yeme eylemi bu élgulere ve agilara baghdir.
Yemek yeme eylemi nedeniyle oturma esnasinda islerin %80’i vicudun Gst
kismi tarafindan gorilir. Bdylece; omurga bigim degistirir, karin organlar baski
gorur, sirt kaslar baski gérir, alt bélimdeki sinir ve dolagim dizenleri baski
gorir. Resim 3.36.'da dik oturma durumiarinda kullanilacak oturma mobilyasina

gore viicudun tepkileri anlatiimaktadir.
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Sirt
baskisinin

Resim 3.36.: Cesitli ‘dik oturma’ durumlari: A) Alt-arka kaslar zorlaniyor, B) Alt-
arka kemiklere yUk verilmektedir; Omurganin ve kaslarin bozulmamasi igin:
C) Omurganin |.-8. kemigi arasi ile kirek kemigi arasina yik verilmektedir. A.B.C.
durumlar yalniz 6ne egilerek galigmaya, D ise bunlara ek olarak, omurga ekseni
cevresindeki bitin hareketlerde en uygun durumlan gergeklestirmektedir,
(Kagikerman, 1978).

Yukaridaki 6rnek, oturma mobilyasinda formun yaratabilecegi
rahatsizliklan géstermektedir. Bu 6rnekleri gogaltmak miamkindiir. Mobilyada
formla birlikte fonksiyon ve striktir de dahil olmak Gzere, bu Ug bilegen birbirini
tamamlamalidir. Fastfoodlarda her mobilya, kullanim amacina uygun sekilde
bigimlendirilip, boyutlandinidiktan sonra, ayni amaca uygun maizeme ve yapim
teknikleriyle kimliklerine paralel olugturulmalidir.

Antropometrinin mobilya tasarimindaki énemi géz éniinde
bulundurularak, “bigimlendirme ve boyutlandirma” ‘ya bir ¢ikis noktasi
olmasindan dolay! Gzerinde durulmasi gerekli olmaktadir. Asagidaki tablolarda;
yemek yeme i¢in kullanilan oturma elemanindaki yiikseklikler, masa yuksekligi,

bar taburesi ve tezgah yiiksekligi, masadaki yemek yeme alani, servis alanlan,
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gerekli masa genisligi, oturma elemani genisligi, masalar arasi gecis alanlar
gibi kullanim alanlan gibi standartlar gematik olarak agiklanmigtir. Saglkh ve
rahat bir yemek yeme eylemi igin secilecek mobilyalar ve olusturulacak
mekanlarda bu élgtlerin ¢gok 6nemili oldugu agiktir. Bazi fastfoodlarda yemek
yeme eyleminin ¢ok da rahat olmasi beklenmediginden, bu boyutlarda bazi
sapmalar olabilmektedir. Ozellikle masa boyutlarinin 50x60cm boyutlara kadar
minimum hale getirilmesi ( yalniz tepsilerin sijabilecedi mesafe) ya da
sirkiilasyon alanlarinin darhigi buna 6rnek gésterilebilir. Alan kullanimi agisindan
6nemli olan bu digilerdeki sapmalarin disinda, ideal yikseklikler agisindan fark
goriulmemektedir. Bu nedenle bu standartlari sunmak da yarar vardir (Tablo
3.12. ve Tablo 3.13.)

Yemek ortami igin ideal yikseklikler
A 335,3-411,5
167,6-205-7
76,2-91,4
45,7-61,0
91,4-106,7
73,7-76,4
68,6
48,3
I 152,4-182,9
137,2-152,4
45,7
73,7-91,4

I GO M m o O m

- x| «

Tablo 3.12.: Yemek ortami igin ideal ylkseklikler, (Sungur,1993).
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Minimum ve maksimum masa kullanim éligileri

A

167,6-198,1

45,7-61,0

76,2

35,6

5.1

61

182,9-213,4

I QO mMm O O @

914

40,6

10,2

193,0-223,5

101,6

S r X <

20,3

Tablo 3.13.: Minimum ve maksimum masa kullanim diglleri.
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3.3.1.5. CiIHAZLAR DONATILAR

Gida hizmeti veren otel, restaurant, kafetaryé, fastfood gibi igletmelerin
mutfaklarn “endustriyel mutfak” olarak tanimlanmaktadir. Bu mutfakiarin igleyisi
bir fabrikanin tretim béluminin dnemiyle ayni benzerliktedir. Bu nedenle
isleyisteki bir aksaklik, sunulan triine direkt yansiyacak ve kurum amacina
ulagamayacaktir.

Fastfoodlarda olugturulan mutfaklarda zaman, yer, iggticit ve enerji
saglayan fonksiyonel ve hijyenik Gretim ana ilkelerdir. Bu dogrultuda bir
mutfagin hazirlanmasinda; alt yapi hazirligi, projelendirme ve malzeme
secimleri ana adimlar olmaktadir. Resim 3.37.’de mutfak kismit yemek yeme

bdlumayle iliskili olan ve olmayan iki hazirlik hacmi gértimektedir.

Baz: fastfoodlar mutfak ekipmaniar Gretimi yapan firmalaria birlikte
¢alismakta, tecriibe ve deneyimlerini birlestirmektedirler. Bazilariysa tim
¢ozuimlemeleri kendi binyelerinde hazirlamakta, yalniz ekipmanlari bu
firmalardan almaktadirlar.

Franchising sisteminde mutfak kurulumu franchiser’a verilen en 6nemli
hizmettir. Bu nedenle igleyisindeki formiller, franchising sistemine dahii
fastfoodlarda ¢ok énemle gizli tutulmaktadir.

Tez kapsaminda érnek olarak incelenen fastfoodlardan Motta, Subway
ve Hacioglu’nun mutfak hacimleri gizimlere aktanlabilmistir. Mc Donald’s ve
Burger King’'lerde ise yukarida deginilen gizlilik ilkesinden dolay: fotograf
¢ekimine dahi izin veriimemistir.
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Resim 3.37.: Hazirlik kismi gérunar olan ve olmayan iki farkli ¢éziimde 6rnek.

Fastfoodlarin mutfak hacimlerinin olusumunda detayli bir galisma
yapmak zorlagmigtir. Uretim semasina yénelik bir ¢alisma bu anlamda tezde
yer aimamaktadir. Yine de fastfoodlarin mutfaklarinin agikiik ve gérunuriik
ilkesinden dolayi mutfak ekipmanlannin siniflandirlarak, standartian hakkinda
bilgi veren brogirlerden yararlaniimistir (Resim 3.38.). Bélum 4'de sunulan
6rnek fastfoodlarin bazilarinda, bu ekipmaniar yerlesim olarak

gorilebiimektedir.



irea Bar Ekipmanlan Bar Equipment
Tekli Mikser Single mixer
Tekli Blender Single bleder
Tekdi Buz Kiracagi  Single ice crusher
Aeyva Suyu Sikacagi Juice exiractor

Premix Uniteler Celli ve Vini
Premix Units Celli and Vini

Istif Raflar §

Shelving System Perforated Shelving System

Planet Mikserler Hamur Yogurma Sigma Hamur Agma
(23 ve 40'ik) Makinalari (22, 40, 607ik) Makinas!

Planetary Mixer Dough Kneaders Dough Sheeter

(23 and 40 C 22,4060

Dolaph /{ra Rafli Galigma Tezgahi

Tek Gekmeceli Alt Tablali

CalismaTezgah Working Table With Cupboard
Working Table With Singie And Intermediate Shelf
Drower Lower Shelf.

Tecnovac-Vakumlama
Makinas!
Vacuum Machine

Duvar Raflan
Wall Shelves

Pizza Hamuru Agma

Sprint
Pizza Sheeter

Ahgap Tablah Tezgah
Wooden Top Table

113

Hamburger Presi

Elektronik Terazi Hamburger Press

Electronic Scale

Daviumbazlar
Hoods

|
|

"o

Sebze Yikama ve Kurutma Patatas Soymt
Vegatable Washer Dryer Malkinas!
Potato Peeler

1 Mermer Tablal Tezgah

Marble Top Table Et Kutugl

Meat Chopping Blc
J




Kafeterya Seti QOcak lzgara

Cafetena Set Cooker Grill

Salad Bar Konveyarii Ekmek Hot Dog
Kizartma Hot Dog Boiler

Yumurta Haglama Tost Makinast Pilig Cevirme Makinas)
Egg Boiler Toaster (Dénence)
Rotary Grill (Donence)

Faeme Kahve Makinalari
Espressc Coffee Machine

Espresso Coffee Machine

Salamander lzgara Cips Muhafaza
{Elektrikli) French Frigs Stay Warm Hamburger Stay Warm
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Fritbz Sosislik Sosis Kizartma
Deep Fat Fryer Sausage Top Rofling Sausage Fryer

L. v
YN

==

Hamburger Muhalaza

Pilig Cevirme Makinas Daner Ocagi Challenger Et lslema
(Ekonomik) Gyros Grill Makinasi

Rotary Grill Challelnger Meat

Gay Ocaklan
Tea Cokers

e

Filtre Kahve Makinasi
Filter Coftee Machine
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Orta Grup Pigriciler Elektrikii Kuzine Gazh Kuzine Kapah Dékiim Kuzine
Middle Group (Kare Pleytli 90%k sari) (70'ik ve 90'k seri) (70'ik ve 90k ser)

v

lzgara (1 modl ’ '
Gril (1 (mo":jm)u) fzgara (yanm modul) Sos Ben Mari

Grill 1/2 modiil Sause Bain Mane

Konveksiycnlu Firntar (20Tik ve 40ik)
Convection ovens (20 and 40 trays)

Pastry-pizza oven |

A ‘:...._/ et A
: . “;’.MH!JEL"&'"T""’"
Pasta Bérek Firini Mini Buharli Firin Mini Pizza Finni
Pastry Oven Pressureless Steamer Qven Mini Pizza Oven

|

Resim 3.38.: Hazirik kisminda kullanilan cihazla"r ve ddﬁatllan gosterir 6rnek,
Inoksan Endustriyel Mutfak Firmasi katalogundan uyarlanmstir.
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Fastfood mutfaklarinda goriintrlik esas olmakla birlikte, servis lniteleri
ve satis bankosu ile yemek yenilen hacimler birbirinden ayrilmaktadir.
Misterilerin bulundugu bélimde tek donati ambalaj ve ¢opler icin disintimis
¢op kovalaridir. Mekanin batiintyle malzeme ve form olarak benzerlik
gostermeleri icin kaplama yoluna gidilmekte ve kullanilan tepsiler igin de bir

hazne olusturulmaktadir ( Resim 3.39.).

Resim 3.39.: Atilabilir ambalajlar igin distntimas bir ¢ép Unitesi.

Fastfoodlarin mutfak hacimlerinde donati ve cihazlann timi geliktir.
Dayanim, hijyen ve uzun sureli kullanim avantaji dolayisiyla bu malzeme tercih
edilmektedir. Celidin isik yansitma ¢arpaninin yiksekligi, modern bir malzeme
olarak géruliyor olmasi, dayanimi, kolay silinebilir oimasiyla ve emme
katsayisinin ok diisiik degeriyle fastfoodlarda olusturuimaya ¢ahstlan hijyen
kavramini da desteklemektedir. Yine de yasantinin oldugu hacimle gegisteki
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sicak-soguk-nétr Gniteler ya da servis dniteleri mekanin atmosferiyle uyumiu
diasinulmektedir. Bankolardaki kaplama tercihleri granit, laminat ya da korian
yonundedir. Bu malzemelerin birlikte kullanildiklari da gértalmektedir. Korian,
laminatta olmayan tek pargal retim avantaji, tamir kolayhgi ve ¢ok renk
secenegdi gibi sebeplerle en gok tercih edilen malzemedir. Resim 3.40.’da korian
kullamimiyla olusturuimus ¢ok renkli ve yumusak formlu bir servis bankosu
gorilmektedir.

Resim 3.40.: Servis bankosunda korian ve granit-korian malzemeleri gésterir

resim.

Sicak-soguk nétr tezgahlar ise mekan atmosferine uygun farkl
malzemelerle kapianabilmektedir. Resim 3.41.'de sicak-soguk-nétr tezgahlarda
kaplama alternatiflerini gdsterir bir brogiir ve Motta érneginde bu tezgahlarda
kullanilan ahgap kaplama érnegi gérilmektedir.
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Resim 3.41.: Sicak-soguk-notr tezgahlarda kaplama uygulamalart.
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3.3.1.6. HAVALANDIRMA - IKLIMLENDIRME

Hava sicakligini, hava hizini ve nemini, hava degisim oranini, havanin
safligint (koku ve asili maddeler) ve hava hareketlerinin kontroliinti saglayan
sistemler, mekanlardaki 1sil konfor sartlarini yerine getirmeye calisir. Segilen
sistem, i¢ ortamda bekienen sartlart, biitin degigen dis hava kosullan dahilinde
hep belirli degerlerde tutabilmelidir. Bu konfor sartlari arasinda, sicaklik, taze
hava miktari, ses kirliligi, nem, temizlik hijyen) gibi degerier bulunmaktadir. Bu
konfor sartlarinin saglanmas fastfoodlarin imajlari igin gok dnemlidir.

Fiziksel ve zihinsel konfor duygusunu etkileyen diger dnemli faktérler,
akustik ve aydinlatma kosullan ve hacmin rengi olarak sayilabilir ancak bélum
kapsaminda bu faktérler iizerinde durulmamisgtir. Aydinlatma ve renkle ilgili

¢alisma daha dnceki bdlumierde sunuldugundan tekrarlanmamistir.

Fastfoodlarda misterinin bulundugu bélim ve hazirlik bélimi birbirinden
aynimistir. Hazirhk ( mutfak ) bélumiinde, ts1 yukleri, koku, duman ve girilti
ylksek dizeydedir. Bu bélimde havalandirma sarttir. Kokunun digari
sizmamasi igin mutfak negatif basingta tutulur. Caliganiarin verimliligi agisindan
klima bu bélumde ve musteriler icin de yemek bdiuminde gerekli olmaktadir.

“Yemek boluminde asagidaki karakteristikler 6ne ¢ikar;

1) Yemek kokusu, insan ve sigara dumani nedeniyle bu bélimde
havalandirma gereklidir. Basing pozitiftir. Fastfoodlarin tamamina yakininda
sigara igilebilen bélumier mekanda aynlmigtir. Ozellikle gocuk parklarinin

oldugu bdlimlerde kesinlikle sigara icilmemektedir.

2) Isil yakler ¢cok degiskendir. Gin iginde 6nemii farkhiliklar olugur.
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3) lIsil yiikler fazladir ve gizli 1s1 kazanci (nem kazanci) belirgindir.

4) Yodun saatlerde kapilardan yiksek oranda enfiltrasyonla hava girer.

5) Yemek bélimi ile hazirlik bir hacimde oldugundan sistem birlikte
¢ozulmelidir (Kugukegal, 1999).”

Fastfoodlarda, havali merkezi klima santralleri tercih ediimektedir.
Degisken yiikler nedeniyle, kanal tipi birden fazla sayida split cihaz kullanimi
¢ok uygundur. Tavandaki kanal gegisi igin yeterli yer birakilmalidir. Bu kanallar
al¢i ya da panel asma tavan sistemieriyle gizlenmektedir (Resim 3.42.). Baz
fastfoodlarda da garpici renklere boyanarak agikta birakilip, mekanda farkli bir
atmosfer yaratilmaya galigiimaktadir.

Resim 3.42.: Kanallarin bazilarninin gizlendigi bazilannin agikta birakildigi bir
fastfood drmedi.

Havalandirma tesisatinin u¢ noktasinda, menfez veya difizér denilen
havalandirma agikliklan bulunur. Bu agikliklardan odalara hava beslenir ya da
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egzost havasi gekilir. Bir besleme menfezi secilirken, basing disumi, ses
seviyesi, hava atis mesafesi gibi degerler, bu trinlerin kataloglarindan takip
edilebilmektedir. Resim 3.43.'de, panel tipi asma tavan sisteminde aydiniatma
panelierinin arasindaki menfezier gorilmektedir. “Menfezler uzun atis
mesafelerine sahiptir, buna karsilik difizyon ve indiiksiyon oranlan en diiguktir.
Indiiksiyon, tiflenen hava jetine gevreden karigan oda havasini ifade etmektedir.
Bu nedenle verimiilik agisindan kare ve yuvarlak tavan menfezleri en ¢ok tercih
edilenlerdir. Menfezlerin atig hizinin dzellikle misgterilerin bulundugu bélumde
0,13-0,18m/s degerlerini gegmesi rahatsiz edici olur. Atig hiz1 tavan
yiksekligiyle dogru orantil olarak ayarlanmaktadir (Kiigiikgali, 1999).”

Resim 3.43.: Panel asmatavan sisteminde menfez érmegi.

Fastfoodlarda hazirlik Gniteleri, satig bankosu gibi yerlerden, lokal egzost
yapiimakta ve misterilerin oturdugu alana koku gegisi 6nlenmeye
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caligiimaktadir. Pigsirme Gnitelerinin Gizerinde daviumbazlarla hava toplanip
egzost edilmektedir. Ancak mutfakta emilen buyuk miktarda hava yerine taze
hava mutfaga ayrica beslenmektedir. Havanin sadece emilerek digar atiimasi,
komsu hacimler ve dig ortam arasinda biyik basing farklari ve istenmeyen
hava hareketlerine neden olacagindan istenmeyen bir durumdur. Taze havanin
misterilerin bulundugu bélimden emilmesi hijyen nedeniyle istenmez. Hem
mutfak, hem de yemek yeme hacimlerinden emilerek egzost edilen hava yerine,
taze hava ayn ayri borularla beslenmektedir. Dogal havalandirma da, bazi
fastfoodlarin yer segimlerinden kaynaklanan avantajlanyla kullanilabilmektedir.
Resim 3.44.'de hazirhk kisminda daviumbazla, onu destekleyen menfezler ve

dogal havalandirmanin olanakli oldugu hazirlik kismi gériilmektedir.

Gegcmis yillardaki fastfoodiarda, verilenden daha fazla hava emerek,
negatif basing yaratma uygulamasindan giinimiizde vazgegilmigtir. Bylece
komsu yemek yeme bolumiindeki kirlenmis havanin mutfaga emilmesi

engellenmistir.

Fastfoodlarda mekana beslenen taze hava santralde ortam sicakligina
kadar i1sitiimaktadir. Yazin ise klima santrali kullaniimakta ve hava
sogutulmaktadir. “Kanal olarak tam galvanizli sagtan, temizlenebilen yuvarlak
kanallar kullanilmasi hijyenik agidan gereklidir. Ayni sekilde egzost kanallar da
galvanizli sactan ve yuvarlak olmalidir. Ayrica egzost kanallarinda sizdirmaziik
tam saglanmalidir. Bu kanallardan yag ve buhar sizmasi olmasi kesinlikle
istenmez. Yatay egzost kanallari mamkin oldugunca kisa olmali ve bir egim
verilmelidir. Kanallarda temizleme kapagi varsa yangin damperi sart degildir.
Soguk, 1sitiimayan bolgelerden gegen egzost kanallari yogusmaya karg! izole
edilmelidir( Kugukegali, 1999)."
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Resim 3.44.. Daviumbaz, menfez ve dogal havalandirma érnekleri.

Fastfoodlarin hazirlik béiiminde, emis agzinda filtreler bulunmaktadir.
Bu bélimde havalandirma igin pigirme Gnitelerinin izerindeki davlumbaziar
kokuyu, isty1, nemi kaynagi Gzerinde yakalama imkani saglar. Daviumbazlarla
gerceklestirilen lokal havalandirma sayesinde, kéti hava miktarlarini azaltmak

mimkin olabilmektedir.

Davlumbaz ne kadar iyi yerlestirilirse, daha az hava debisi ile ¢aligir.
Bunun igin mimkin oldugunca ocak ve daviumbazlar késeye yerlestiriimektedir.
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Mekan ortasindaki davlumbaziarda, késeye yerlestirilen davlumbaza goére iki
misli daha fazla hava ¢gekmek gerekmektedir. Clinkl hesaba giren gevre, oda
ortasinda iki misli daha fazladir. Daviumbaz malzemesi olarak krom-nikel
alagimli sac, aliminyum veya bakir kullanilabilir. Fastfoodlarda cihazlar géz
6niinde bulundurularak, krom-nikel sac daviumbazlar tercih edilmektedir.

Yemek yeme mekanlarinda misteri kalig siresi kisa oldugundan ve
belirli saatlerde girig-¢ikis yogunlastigindan anfiltrasyon dikkate alinmakta,
déner kapi veya antre uygulamasi yapilmaktadir. Fastfoodlarda bu tir
uygulamalara -insanlan direk igeri aimak istemelerinden- ¢ok az
rastlanmaktadir. C6zim olarak sensérli cam kapilarla birlikte, hava perdeleri
kullanitmaktadir. Hava perdesi kapi agildiginda kullanima girer ve yiiksek hizla
Uflenen hava sayesinde, i¢ mekan ve dig mekan arasindaki hava gegisi 6nlenir
(Resim 3.45.).

Son olarak fastfoodlarda besleme havasinin alindigi yerle, egzost
havalarinin atildidi yerlerin segimine dikkat ediimektedir. Atilan havanin tekrar
emilmesi 6nlenmektedir. Egzost havasi ¢ati iizerindeki en yliksek noktadan
dikey olarak 10-13m/s hizla atilmahdir. Béylece kokunun komgu yapilari

rahatsiz etmesi énlenir. Ayrica rizgar yénune dikkat edilmelidir.
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Resim 3.45.: Ig mekan dis mekan arasindaki kapilarda sensor ve hava perdesi

uygulamasi.
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3.3.2, BAGLAM VE ORTAM OZELLIKLERI

Franchising sisteminde igin basariya ulagsmasinda yer se¢imi gok énemli
olmaktadir. Franchising sistemindeki fastfoodlarda da yapilan isin tarifinden yola

cikarak yer seciminde énemli olan ana kriterler agagdidaki gibi 6zetlenebilir.

1) Bolge korumasi
2) Bolge kapasitesi
3) Géranarlak

4) Yerin degeri

5) Kullanim ézellikleri
6) Rekabet durumu

Bolge Korumasi :

Bu konuda dikkat edilen en yakin i¢ rakibin ne mesafede oldugudur.

Rakip fastfood farkh triin konseptine sahipse bu kurulacak fastfood igin avantaj
durumundadir. Ya da yemek yenilen restaurantlara yakinhk da benzer sekilde
avantajli gérlur. Gunkd bu bélgeye yemek yeme amagli bir misteri akist
olacaktir ve kurulacak fastfood da bu potansiyelden payini alacaktir.
Hacioglu'nun Siureyyapasa subesinde s6zi edilen durumu gérmek mimkandar.
Bir aks boyunca siralanan aligverig magazalan, yemek yeme yerleri insanlari bu
sokaga geken farkl alternatifleri ile &nemili bir unsurdur. Bu béigede Haciogiu
tarzinda hizmet veren bir bagka yemek yeri yoktur. Dolayistyla kisiler tercihlerini
bu fastfooddan yana kullanabilmektedir. Potansiyelin ¢ok fazla oldugu
durumlarda rakip fastfoodun yakinligi dezavantaji gbzardi edilebilmektedir.
Kadikéy’'in en hareketli caddesi olan Bahariye’'de benzer ariinleri sunan pek
¢ok fastfoodun birarada olmasindaki sebep bundandir. Bu érnek de Hacioglu

¢ VOUSEKOCRET R LORGILE

AERREA

OrRIANTASY ON
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ornegindeki gibi yemek yeme amagh gelen misteri akisi i¢in énemlidir (Resim
3.46.).

Resim 3.46.: Kadikéy'de fastfoodlann birarada konumlandi§: Bahariye Caddesi.

Bolge korumasi Turkiye sartlarinda imar planlariyla denetlenen bir konu
olmamaktadir. Belediyelerin bu konuda bir yaptirimi mevcut degildir. Bélge
korumasina en net 6rnekler alisveris merkezlerinde gézlenebilir. Bazi aligverig
merkezlerinde fastfood alanlarinda yer alacak firmalar sunacaklar Griinlere gére
secilmekte, ayni tarz iriin sunan firmalarin biraradalig: énlenmeye
calisilmaktadir. Capitol 6rneginde yalniz Mc Donald’s’in olusu buna érnektir. Bu
aligveris merkezinin potansiyeli, ayni tarz Griin sunan bir bagka fastfooda yer
ayirmaya uygun goérilmemektedir. Carrefour Aligveris Merkezi’'nde ise béyle bir
bolge korumasi yoktur. Mc Donald’s ve Burger King ayni alanda karsilikli yer
almaktadir.

Bolge Kapasitesi:
Boige korumasinda da deginilen bélgenin kapasitesi, fastfoodlarin yer

secgiminde 6nemli oimaktadir. Yukarida deginilen érneklerden farkl olarak

Hacioglu' nun Maltepe subesini inceleyebiliriz. Is kollarinin yogunlastig: bir
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merkez olan Maltepe’de szl edilen fastfood, insanlarin ¢arsi aksinda

ilkdgretim ve liseye yakin bir konumdadir.

Bolge seciminde fastfoodlarda ilk olarak hizmet béigesi tariflenmeye
caligilir. Bu bolge; is merkezleri, okul gevresi, ¢arsl ve magaza aksi gibi 6zellikli
bolgeler olabilir. Caliganlarin 6gle yemekleri tercihleri, gen¢ kusagin yeme
aligkanhklan ya da yaya trafiginin yogunlugu istenilen kapasitenin olugumunda
etkindir. Bu dogrultuda bélgenin konut, isyeri, sanayi, turizm ve benzeri tanimi
yapiimaktadir ve sosyo ekonomik ¢evre (variikli, orta halli, dustk gelirli),
tanimlanmaya ¢aligiimaktadir. Maltepe Hacioglu ile Siireyyapaga Hacioglu
fastfoodlarinda mentlere yansiyan fiyat farkhiliklari bu konuya verilen dnemin
gbstergesidir.

Bélgede orta vadede beklenen gelismeler de yer segimini etkileyen bir
unsurdur. Is merkezlerinin yeni yeni kurulmaya basladigi bir bolge, fastfoodlar
icin iyi bir hedef olabilmektedir.

Yaya trafigi kadar, arag trafigi ile bolgeye ulasilabilirlik de dnemli
olmaktadir. Bazi fastfoodiarda bu anlamda araca hizmet servisi de
verilmektedir. Arag trafiginin yoguniastgi bir béigede yer almak, géranurligu de
desteklemektedir. Ethem Efendi Caddesi ile Cevre Yolu'na ¢ikigin kesistigi bir
noktada yer alan Mc Donald’s bu avantaji cephesinde yarattigi insan 6élgceginden
ziyade, trafigin hizh akigina paralel buyik &lgekli yaptsiyla desteklemektedir.
Resim 3.47.).
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Resim 3.47.: Mc Donald’s 6meginde bina 6lgegi ve araca hizmet servisini
gésterir resim.

Aligveris merkezlerinde, ayni tarz triin sunan firmalarin béige korumasi
dahilinde distinuimes, sézu edilen kapasitenin etkinligi ve firmalarnn korunmasi
icindir. Bélge korumasindaki amag¢ da bu kapasitenin yonlendirilmesiyle ilgilidir.
Bu daha ¢ok yatinm maliyeti ylksek, biuytk miisteri kapasiteli fastfoodlarda
6nemli olmaktadir. Yine de alisverig merkezlerinde disey sirkulasyonu gekici

hale getirebilmek igin en alt ya da en st katlarda fastfood alanlar



olusturulmaktadir. Béylece mevcut kapasiteden birden fazla fastfood
yararlanabilmekte ve bélgenin iglevi tariflenerek misteri akisi
saglanabilmektedir. Sonugta fastfoodlar ortak bir alanda triinlerini tiketen
musterilerine hizmet vermektedir. Capitol aligveris merkezinde bir ortak alana
yonelen ¢ok sayidaki fastfooddaki mantik buna érnek gésterilebilir.

Resim 3.47.: Mc Donald’s'da otopark olanagi.

Goriiniirlik:

Fastfoodlarda gériinariik igin esas olan cepheleri ya da kullanilan
tabelalardir. Ahgveris ya da is merkezlerinde cephe boyutlari ve kullanilacak
tabelalarin biyuklukleri, i mekan projeleri dahilinde belirli sinirlar igindedir. Bu
durumda fastfoodu diderlerinden aytracak kurum kimliginin yénlendirdigi renk-

1sik gibi diizenlemeler olacaktir.

Kentsel olgekte ise fastfoodiarin cephe diizenlemesine -sit alani diginda
kalan bélgelerde- bir midahale s6z konusu degildir. Yalniz tabelalarin yoldan

mesafeleri yoniinde, tabela vergileri ve binalardaki reklam vergileri s6z



131

konusudur. Los Angeles’taki Kentucky Fried Chicken fastfoodu reklami bina
olcegine kadar tasiyan ¢arpici bir érnektir. Logosunda yer alan kova formu bina
yapisinda tekrarlanmaya galigitmigtir (Resim 3.49.).

Resim 3.49.: Kentucky Fried Chicken'in cephe olusumu, (Currimbhoy, 1999)
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Fastfoodlar gérundrlik ilkesinden yola ¢ikarak, reklamiarini bina 6lgegine
tagimaya cahigirlar. Arag trafiginin gézénine alindigi béigelerde bu yaklagim
daha buyuk boyutlara taginmaktadir. Pek ¢ok fastfood, cevreye kendi kurumsal
kimliklerini malzeme-form ve struktir yéninden gésterme ¢abasindadirlar. Bu
anlamda stnirlamalarin olmamasi kentsel dokuda rahatsiz edici bir karmasanin

yasanmasina da sebep olmaktadir.

Yer segiminde segilen alanin kése parsel olusu, civar binalarin
yukseklikleri ya da cadde genisligi, kaldinm mesafesi gibi etkenler de
gorianarlik icin dnemli faktérlerdir. Tam bu etkenler civardaki alternatiflerin de
gorunirlikleri gézénune alinarak fastfood igin yer segiminin uygunlugu
arastiriimaktadir.

Yerin Degeri:

Yerin kira ya da satis degeri yer segiminin uyguniugunda énemilidir.
Genel merkezlerde bélge kapasitesi de gézénine alinarak ¢ikarilan istatistikler
dogrultusunda yapilacak isin kiray: ya da satis bedelini karsilayabilme durumu
éngorilmeye c¢alisiimaktadir. Bélge kapasitesinin yaninda bélge korumalan,
gorundrlik, kullanim 6zellikleri, rekabet durumu; kisaca yer segimini etkileyen
tim unsurlar gézéniinde tutularak bir galigma yapilmaktadir.

Kullanim Ozellikleri:

Fastfoodlarda hedef hizmet sayisina gére yemek yeme bélimd,
hazirlik,a¢ik alan, girig holli, i1slak mekanlar gibi mekanin bilesenleri arasinda
belli oranlar yakalamak mimkindir. Yer segiminde de ilk etapta dikkat edilecek
konu metrajlar karsilamak olacaktir. Metrajla birlikte yerin konumu; bitisik
nizam, kése, mistakil bina olusu gibi 6zellikler de 6énemli olacaktir. Bu
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dogruituda girig hacminin yoldan uzakligi, algakta ya da ylksekte olusu da
kullanim 6zellikleri ydniinden izerinde durulacak unsurlardir.

Arag trafigi acisindan yerin kendi otopark olanagi olup olmadig: ya da
diger otopark alanlarindan yararlanip yararlanamayacagt da arastirilir. Ozellikle
araca servis disinilen fastfoodlarda arag girig-¢ikigina uygunluk ya da otopark
olanagi ¢ok daha énemli olmaktadir (Resim 3.50.).

Resim 3.50.: Araca servis hizmeti ve otopark olanagini érnekleyen resim.
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Yerin kullanim yoniinden incelenmesinde, ayni yerde énceden yapilan
isler nedeniyle bir tadilata gitmek gerekli olabilir. Bu yénde tadilat izninin olup

olmadi§: ya da ozel izin gerekip gerekmeyecegi arastiriimaktadir.

Kullanimi etkileyecek temiz su, kanalizasyon, dogalgaz, elektrik, baca
gibi alt yapi dzellikleri de dikkate alinmaktadir. Ornegin Hacioglu Capitol
subesinde, aligveris merkezinde verilen suyun kullanim agisindan uygun
olmayisi, gazh igecek yapiminda kullanilacak suyun aritiimasini gerekli kilmistir.
Bu sebeple kullanim alaninda bir de su antma cihazlan ve depo igin yer
ayirmak zorunlu olmugtur (Resim 3.51.).

Resim 3.51.; Su aritma cihazlan, su deposu ve gazl igecekler igin gerekli olan
karbondioksit tuplerinin bulundugu hacim.
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Rekabet:

Bolgedeki rekabet durumu incelenirken, oncelikle benzer isi yapan diger
fastfoodlar incelenir. Bélge kapasitesi eder yeterli degilse 6ngériilen yerin de
uygun olmadigi dusinalur. Bélge kapasitesinin yiilksek oldugu durumlarda ise
bu dezavantaj gézard: edilebilmektedir.

Rekabet agisindan bdlgedeki diger is kollarn da incelenmektedir. Yemek
yeme yerlerinin varligt bir rekabet unsuru olarak gorilse de migteri akisini
saglama ydninden bir avantaj olarak da diigintimektedir. Benzer gekilde
gevredeki sinema, tiyatro gibi etkinlikler aligverig merkezleri ya da gargilar
misgteri saglamada etkin olacaktir.

Sonug olarak yer segiminde s6zi edilen bdige korumasi, bélge
kapasitesi, yerin degeri, kullanim 6zellikleri ve rekabet durumu, hem kendi i¢
dinamikleriyle hem de birbirleriyle etkilesimleri agisindan timiyle ele alinarak
bir fizibilite galigmasi yapiimaktadir. Bu ¢alisma franchising sistemindeki
fastfoodlarin merkezlerinde franchiser adaylaryla birlikte yuratiimektedir. Bu
alanda hizmet veren franchising sistemi danigman firmalan da mevcuttur.
Asagida bu yénde galisan bir firmanin yer segimine iligkin bilgi formu
sunulmaktadir (Resim 3.52.).
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* |Onerilen yerin cinsi:
Diisiintilen sektdr / marka :

IYER BILGILERI: ]

in: i_— fige: r—— Semt: l_——
Adresi: | il
L o

Zemin:(mZ)ﬂ Bodrum:(m2) I Tavan:(m) | Asma:(m2) I
Toplam:(kat/mZ)i__' Cadde I—'— Cephe r—_

cephesi:(m) yiksekligi:(m)
g?z'gz'q'; r (Kose) ™ (iki yani agik) T~ (Miistakil bina) ™
Girigi yoldan:(m) I_— Yiksekte [ Alcakta r
:::ﬁlsrllig::(m) | Bahgesi; r_onde/mz arkada/m2 l
oo | e
izinler:
(iskan) ™ (icki ruhsat) ™ (Baca) T (Aksam galisma) r
(Temizsu) [ (Kanalizasyon) T (Dodalgaz) [~  (Elektrik) r
Yasaklar:

I

Ayni yerde énceden yapilan
isler:

S M L
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iICEVRE BILGILERI: |
(Miistakil (Apartman (Ahgverig (is ~ (Ahgveris ,
bina) r altr) r merkezi) r merkezi) r caddesi) a
fslstzgf‘)‘/' ™ (Pasaj) ™ (Karayolu)T™ (Site)™ (Kampiis) I~  (Sokak) I~
Muhitin genel tamima:(konut, isyeri, sanayi, turizm,

vb.) _

Sosyo ekonomik cavre: (varhkl) (orta halli) (diisiik

gelirli)

Ulagslabilirlik:

Komsu isyerierinin tanimu:

Yakinindaki diigiiniilen isin benzerini yapan
isyerleri:

Yakimindaki markah perakendeciler:

1

Yakininda miisteri saglayacak yerler:

Zraa};'laﬁi'kisi/gi]n i ﬁ:‘ajgwﬂae?manlan a [

Yaya geligini engelleyen unsurlar: r

tArI:ffﬁi:arac/gﬁn L ﬁégg?e:ia:manlan W

Arac gelisini engelleyen unsurlar: I

Goriiniirlik: {

(MULKIYET BILGILERI: |

(Satik) ™ (Kiralk) r  (Oneren kiralamis) [T (Onerene ait) r

(Bos) I (Bosalacak) [  (Kiraci var) [ (Oneren kullaniyor) r
Sahibi/Tel: | Emiakgy/Tel: |

Talep edilen bedel kira ve ddeme sekli: I

Talep edilen depozito ve sair bedeller:($/ay) [

Talep edilen satis degeri:($) l

Civardaki emsali yerlerin tahmini
kirasi:($/ay)

Gereken tamirat, tadilat, tesisat
masraflar:($) :

Tasarruf saglayacak mevcut altyap::

=11 1 T

Onerilen fiyat ve Gdeme gekli:

Resim 3.52.: Bir danigmaniik firmasinin, yer segimine iligkin hazirladig form,
(Francise&More Danigmaniik Firmast web sitesi, 2001)
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3.3.3. KULLANIM OZELLIKLERI

Mekanin kullanim boyutu, bir baska deyisle fonksiyonunu kargilama
performansi, o mekan hakkindaki yargilari ve degerlendirmeleri etkiler. Fastfood
mekanlarinin fonksiyonu yerine getirme diizeyi, edinilen imajlar izerinde dnemili
bir unsurdur.

Fastfoodlarda kullanim ézellikierini belirleyen; islev semalar, bunlarin
ol¢lilendiriimesi ve mekan organizasyonudur. Tum bu bilegenleri, fastfoodlarda
sunulan arin ve yerin konumu etkilemektedir. Yerin konumunu etkileyen
etmenlerin sinirlarini belirlemek gii¢ oimamaktadir. Sunulan triine gére yapilan
siniflandirmada ise mekan organizasyonunda yarattiklar farkliikiaria dikkat
cekenler se¢ilmistir. Bu sinmiflandirmaya dabhil edilen son bélum, érneklerin
arttinlabilirligini ancak tezin bir 6rnek inceleme kapsamina girmemesi igin de -
Tarkiye igin 6neminden- yine en dnemli bulunanlardan birinin incelenme
¢abasinin gostergesidir. Bu yonde kullamm é6zelliklerini incelerken su

siniflandirmalardan yararlanmak mimkandur.

Fastfood Mekanlarnn Sunulan Uriine Gére Siniflandiriimasi:

1) Ana meniiniin hamburger Gzerine kurulu oldugu fastfoodlar:

Bu tarz fastfoodlarda dondurulmus kdfte hamurlar seklindeki et, tavuk ve
balik mamidilleri pisirilerek, 6zel soslar ve salatalarla hamburger ekmeginde
sunulmaktadir. Bu ana besin patates kizartmasi, kizarmis sodan ya da kigik
kizarmis tavuk pargalari gibi driinlerle destekienmektedir. Bunlarin yaninda
cola, fanta, ayran, su gibi Griinler de icecek olarak sunulmaktadir. Tatli olarak
da dondurma, elmali kek yada donut gibi Urinier verilebiimektedir.
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Tiam bu Griinler bankodan servis yapiimaktadir. Tumi atilabiir
ambalajlarda sunulan bu iiriinler, tuz ve ilave soslarin da konuldugu bir tepsiyle
alinmakta ve 6deme de bu servis bankosunda yapilmaktadir. Bu nedenle
masalarda hi¢bir yan triin bulunmamaktadir. Yalniz sigara igilebilen bélimlerde
aliminyum folyodan yapilmis -yine atilabilir- kal tablalari mevcuttur.

Bu fastfoodlarin bazilari sunduklan driinler yénanden
Ozellesebilmektedirler. Kentucy Frid Chicken 6rneginde, yalniz tavuk soézi
edilen meniler de kullaniimaktadir. Mc Donald’s ve Burger King gibi érneklerde
ise et, tavuk ve balik besinlerinden olugan istenilen meni tercih edilebilir. Bu
tezde siniflandirma dahilinde Burger King érnegi incelenecektir.

2) Viennoiserie'ler:

Vionnoserie tarifi, gin boyunca tadilacak arinler sunan yemek yeme
yerleri i¢in kullaniimaktadir. Ana meniileri firincilik ve pastactlik triinleri
olugturmaktadir. Viennoiserie'lerde amag basta da sézl edildigi gibi gin
boyunca hizmet oldugundan, binyelerinde ¢ok fazla ariin gesidini
barindirmaktadiriar.

Ekmek gesitleri, podacalar, galeta, sandvigler, pizza gesitleri gibi Grtnler
ve tath olarak da gikolatalar, turtalar, kurabiyeler, pastalar gibi Grinler
sunulmaktadir. Soduk ve sicak icecekler de bu rtnlerle birlikte
verilebilmektedir. Boige kapasitesine gére bu ana besinlere ilave olarak gesitli
salatalar, sandvigler ve dondurma gibi trrtinler ilave edilebilmektedir.

Aligveris ya da is merkezlerindeki bu yerler, tam olarak fastfood
mantiginda galigmaktadirlar. Atilabilir ambalajli mentiler ve yan trinler, bir
servis tepsisiyle bankodan alinmakta ve 6deme de burada yapiimaktadir.

Mistakil yerlerde ise servis bankosundan yada masalardaki menaler yardimiyla
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sectiginiz Grunler oturdugunuz yere servis edilebilmektedir. Dolayisiyla bu tir
yerlerde atilabilir ambalajlarin yerini tabak, ¢atal, bigak, bardak gibi basit servis
elemanlar almaktadir. Odemeler, istenirse masada, istenirse de kasa
gorevlisine yapilabilmektedir.

Fastfoodlarin igleyisinden uzaklastig: géziemlenen bu yerlerin neden
incelemeye alindidi, Bélim 1'de Tirkiye'de Franchising Sistemindeki Fastfood
Mekanlar baghgdinda agiklanmistir.

3) Ana meniinin sandvi¢ Gzerine kurulu oldugu fastfoodiar:

Bu tarz fastfoodlarda et, tavuk, hindi ve balik mamuilleri parga et olarak
ya da salam, sosis, jambon gibi iglenmis olarak farkli segeneklerdeki sandvi¢
ekmekleriyle sunulmaktadir. Sandvi¢ ekmeklerinin igine bunlarnn yaninda
konulan gesitli sebzeler, peynir ¢esitleri, farkli salatalar gibi tGrinler ve 6zel
soslarla farkli mentiler olusturularak sunulmaktadir. lcecek olarak da cola, fanta,
ayran, su verilebilmektedir. Mendlerin disinda gesitli salatalar, kurabiyeler,

patates cipsleri ilave olarak alinabilmektedir.

Bu fastfoodlarda da servis tamamen servis bankosundan tima atilabilir
ambalajlarla ve bir tepsiyle yapilmaktadir. Odeme de bu bankodan
yapimaktadir. Yine masalarda ilave bir Giriin bulunmamakta, istenilen tuz,
baharat ve soslar satis bankosundan servis edilebilmektedir.

Uranlerin tamami daha énceden ve genelde farkli bir hacimde hazirlanir,
Yalniz sandvi¢ ekmeginin firina verilmesi servis kismiyla iliskilidir. Servis

sirasinda pigirme ya da isitma yapiimaz. Bu nedenle bu tir sandviglere sojuk

sandvi¢ de deniimektedir. %g
E

g

:

!
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4) Diger Uriinler:

Pizza, donut, lahmacun gibi tGrianler sunan fastfoodlar, bu bélime konu
olabilir. Lahmacun, déner tarzi trtinler sunan yerler Tirk fastfood'u olarak

nitelendirilmesinden dolayi érnek olarak incelenmigtir.

Bu tarz fastfoodlarda pigirme hacmi servis bankosuna en yakin
boélimdedir. Hazirlik ve depolama uniteleri ise daha geri plandadir. Diger
orneklerdeki gibi bu fastfoodlarda da servis bankodan ve timilyle atilabilir
ambalajlar iginde bir tepsi yardimiyla yapilir. Istenilen tim yan trunler bu tepsi
icine konur.

Lahmacun, pide ekmegi Gizerine kiyma, domates, sogan ve baharatlarin
ilave edilmesi ve firnlanmasiyla olusur. Pide ekmeginin zerine peynir yada
sebze agirlikli Griinler konularak da lahmacun Uretilebilmektedir. Patates
kizartmasi, igecekler ve dzel soslar bu menilere dahil edilebilmektedir. Ayrica
dondurma, keskiil, kadayif gibi tathilar da sunulabilmektedir.

Fastfood Mekanlann Konumlarina Gére Sininflandinimasa:

1) Bitigik nizam olarak fastfoodlar: Bitisik nizamla kastedilen apartmanin,
konutun yada iserinin altinda yer almalan ve yanlarinda diger binalarin ya da
dikkanlarin bulunmasidir.

2) Mdstakil bina olarak fastfoodlar: Kendilerine ait bir parsel Gzerinde

inga edilen fastfoodlar, mistakil bina olarak anilmaktadir.

3) Aliverig ya da ig merkezi igindeki fastfoodiar: Aligveris ya da is
merkezlerinde, binanin komple planlamasi dahilinde kendilerine ayrilan

bélimde hizmet veren fastfoodlardir.

\ ‘
\
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Fastfood Mekanlarinda islev Semasinin Olusturulmasi:
1) Ana meniniin hamburger Gzerine kurulu oldugu fastfoodiar:

Islev semas:i diizenlenirken dikkat ¢ekici olan yemek yeme alaninin
girigle direk iligkilendirilmis olmasidir. Servis ve mutfak hacimleri daima geri
planda ve ikincil mekanlardir. Planlama bigimini, bu tarz fastfoodlarda éncelikie
iclerinde gegen yagsami gbsterme gabasi gekillendirir. Mendler sinirhidir ve
sunulan tranin teshiri yalmz panolarda yapilmaktadir. Satis bankosunda bu

anlamda yapilan teghir, bazen girig hacminde de devam edebilmektedir (Resim
3.53.).

Resim 3.53.: Uriin teghirinin yapidigi panolar.
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Girig holl gelenleri sirkiilasyon alanlariyla birlestirir ve net bir sekilde
satis ve servis bélumine ulastinir. Tuvaletleri de dahil edebilecedimiz bu s6zi
edilen bélamler birincil mekanlar olarak tanimlanabilir. Bu anlamda servis satis
bankosu tam anlamiyla bir sinir olugturmaktadir. Bankonun arkasindaki islevier,
bu birincil kisma gére daha karmasik bir yapidadir.

Banko hem bir servis alani, hem de bir satis Gnitesidir. Kisaca servis-
satig alani denilebilecek bu bélim direkt mutfakla iligkilidir. Hamburger igine
konulan salata, sos gibi yan triinlerin disinda 6nceden hazirlanabilir bir sistem
yoktur. Misterinin segtigi menii, o anda hazirlanir, paketlenir ve servis yapilir.
Bu nedenle hazirlik kismi; servis satig bankosu, kaydirma tezgahlari, haziriik
tezgahlari, pisirme Gniteleri ve hatta depolarin timi birden komplike bir yapida
disuniimektedir.

Personel drin olugsumunda, sirasiyla izerine diseni yapar ve batinin
olugmasinda katki sahibidir. ( Siparigi alan personel bunu hazirlik kismina iletir,
kofteyi kizartanlar, hamburger ekmegine salatay! koyanlar gibi sirayla rtinin
olusumu tamamlanir, kaydirma tezgahindan siparis verene iletirler. Bu arada
siparigi alan personel patates kizartmasi, sos, igecek gibi diger riinleri tepsi
icine koyarak hazirh@im yratir. Ana meniinin de gelmesiyle servis tamamlanir
ve satig da yine bu personel tarafindan yapilir. ) Hazirlik kismindaki bu islerin
yarimesi igin gorevli yéneticiler, hazirlik kismindaki ve bu bélumin, depolar,
teknik oda gibi kisimlarla iligkisinde personeli yénlendirir.

Baz fastfoodlarda gorevli yonetici i¢in bir oda ayrilir. Bu kisim dogal
olarak mutfakia direk iligkili digtntltr. Gin iginde periyodik olarak degisen
personelin Gniformalarini degistirebilecegi, esyalarini birakabilecegi bir odaya
da ihtiya¢ olmaktadir. Bu kisim direkt hazirlik bélumayle iliskilendirilmeyebilir.
Yine de mekan dlgileri elverdidi dlgiide birarada yapilmaya ¢aligilir. Tim bu
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gorevliler igin 1slak hacimier ve tuvaletler bu odalara yakin bir konumda yer alir.

Amaglanan, misteriyle gérevlinin kullanim alanini net olarak ayirmaktir.

Uranlerin hazirlanmasi igin gereken malzemenin stoklanmasi ve uygun
kosullarda saklanmasi kaginilmazdir. Bu nedenle soguk depolar ve oda
sicakliginda depolara ihtiya¢ vardir.

Yonetici ve personel odalari, depolarin mutfakla iligkisini, bir hol yada
digey sirkiilasyonlar birlestirir. Bu hol hem i¢, hem de dis mekanla iligkilendirilir.
Uretime destek veren su aritma sisteminin ve igecek hammaddelerinin
kullanima hazirlandig1 béliim olarak teknik oda da bu holle iligkilendiriimelidir.

Yer se¢imine bagh olarak bazi fastfoodlarda arabaya servis
yapilabilmektedir. Bu bdlimde ayn bir kasa mevcuttur. Gelen arabali migterinin
istegi hazirhk bélumune iletilir. Sonrasinda Grin servisi ve satigi da bu
bankodan yapilir. Bu tarz ¢galisan fastfoodlarda, bu bélum de hazirlik hacmiyle
iligkilendirilir (Resim 3.54.).

Resim 3.54.: Urain teshirinin yapildig! panolar.
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2) Vionesserie'ler:

Bu tarz fastfoodlarda birincil mekanlar teghir dolaplarinin ve servis satig
bankosunun bulundudu hacimler olmaktadir. Teshir dolaplar Griinler igin hem
saklama hem de sunum iglevini gérmektedir. Sunulan Grinlerin gdsterilebilmesi
esastir ve bu nedenle girigle iligkisinde 6nem sirasi onlardadir. Girisgle iligkisinde
servis ve satig bankosunun daha uzak konumu bu 6zelligi desteklemektedir.

Uriin gesitliligi nedeniyle teshir dolaplannin gerisinde yardimci tezgahlar
bulunur. Bu alanda gay-kahve makinasi, meyva presleri, konsantre igecek
makinalari, mini firin, tost makinasi gibi kiigiik pisirme {initeleri siralanir. Bu tarz
fastfoodlarda sunulacak trtinlere bagl olarak bu cihazlarin sayilari
degisebilmektedir. Bazilarinda pizza firint, déner makinasi ya da salad bar gibi
kisimlar bu servis bélimiine dahil edilebilmektedir.

Bu tarz fastfoodiarda birgok triin baska bir béliimde hazirlanmakta ya da
bagh olduklar franchising sisteminin belirledigi Gretim noktalarindan
gelmektedir. Bu nedenle teshirin ve satisin oldugu alanlardaki arin hazirhg
servise yoneliktir ve sinirfhidir. Asil hazirlik kismi bu bélumile iliskili kilinir ancak
misterinin gérselliginde degildir.

Hazirhk kismu kigik bir restoran mutfagi tarzindadir. Pisirme tniteleri,
finnlar, arti-eksi depolari, bulagik ve hazirlik evyeleri bu bélimdeki ana
ekipmanlardir. Bir biylk tezgah firinlanacak yada pigirilecek riinlerin
hazirhginda kullanihir. Hamur igleri agirlikh Granleri olusturdugundan, bu
granlerin hazirlanabilmesine yénelik tezgah, mermer yada granit tari bir
malzemeden yapilir (Resim3.55.).
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Resim 3.55.: Motta 6rmegdinde mutfak hacmi.

Hazirlik bélimiyle birlikte kuru depolar, personel ve yénetici odalari,
islak hacimler de bu gibi fastfoodlarda ikincil mekanlar olarak dugindlebilir.

Musteriler giris holiinde ilk olarak bulustugu teshir ve servis hacminden
yemek yeme kismina gegebilirler. Islak hacimler de ya direkt bu béimle ya da
giris holiniin birlestigi sirkiilasyon alanlaniyla iligkili dugunalir. Yemek yeme
hacmi de girigle direkt baglantili ve dis mekanla iligkili konumlandirihr ancak
yine de teshir, bu tarz fastfoodlarda daha énemilidir. Bunda sunulan driinierin

direkt bu mekanda tiketilir olmamasinin da pay! vardir.

3) Ana meninin sandvi¢ (zerine kurulu oldugu fastfoodlar:

Bu tarz fastfoodlarda paket servis 6nemli oldugundan servis bankosu
girigle direkt baglantilidir. Sandviglere konulabilecek tim malzemeler ve gegsitli
ekmekler bu bankodan mugteriye gésterilmektedir. Panolarda sunulan
mendlerin bir 6zeti de bunu desteklemektedir. Servis kismiyla iligkilendirilen

hazirlik tezgahlarinda icecek makinalari, mini firin gibi yardimei ekipmaniar
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bulunur. Bazi fastfoodlarda ekmeklerin firinlandidi ekipmanlar da bu bélimde
yer almaktadir ( Resim 3.56.).

Resim 3.56.: Subway fastfoodunda satig bankosu ve hazirlik kismini gésterir

resim.

Servis ve satigin yapildigi bu bélimi destekleyen mutfak hacmi, ayrica
diagunalar. Sergilenen tim arinlerin hazirlandigi, depolandig: yer mutfaktir.
Mutfakta bulagik ve hazirlik evyeleri, karngtirma makinalari, kesme ekipmanlari,
hazirlik tezgahlan ve arti-eksi dolaplar da ana ekipmanlardir. lkincil plandaki
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mutfak hacmi bir holle kuru depolar, teknik oda, personel ve yénetici odalariyla

iliskilendirilir. Bu hacim gérsel olarak yemek yeme alantyla bagintili degildir.

Girig hol hem bu servis satis bankosuyla hem de yemek yeme hacmiyle
baglantihdir. Girig holunun baglandig: disey ve yatay sirkilasyonlar diger
hacimlere i1slak mekanlarla gegisi saglamaktadir.

Islev semasinin olusturuimasina yénelik dncelikle yukarida yapiimaya
caligildig gibi iglerinde gegen yagamin ve iretimin tariflenmesi gerekmektedir.
Kuskusuz franchising sisteminde bu iglem daha detayli olarak yapilmaktadir.
Tez kapsaminda ise sadece yontemi tariflemek Gzere gézlemler igiginda ele
alinmistir. Bu dogrultuda tizerinde durulan, sunduklan uriinlere gére farklilagan

mekanlarin iglev semalarini kargilagtirmak mimkin olmaktadir.

Bu bélumde iglev semalarinin 6lgilendiriimesi konularina deginilmemigtir.
Yerin konumuna bagl olarak degisebilecegi dustunulen bu kavramila
4. Bélum'de sunduklan Grriine ve yer segimine bagl olarak incelenen fastfood
orneklerinde detayli olarak ele alinmigtir.
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3.3.4. ESTETIK OZELLIKLER

Fastfoodiarin Turkiye gerceginde en hizh yayildiklart yerler olarak buyiik
sehirler, bu bolimde deginilecek olan estetik kavraminin olusumunda etkin
olmaktadir. Bu anlamda Turkiye i¢in metropollerin varlik kosullari ve kavranigina
deginmekte yarar vardir.

Tanyeli “90’lar Turkiye’sinde Mimarlik” adh yazisinda metropoli, "Dalli
budakli ve surekli bir bicimde tamamlanmamig bir sey, bir dizen ve anarsi
karigimi, insanlann yizyillar boyu Urettigi ne varsa hepsinin yigildigi dev bir
mikrokozmos olarak tanimlanmaktadir (Tanyeli, 2000).” Bdyle bir metropol tabii
ki guvenilirlik ( bu ille de asayis anlaminda olmayabilir) ve streklilik duygusu
yaratmaz; ig tutarlilig: yoktur ve geligiktir. Metropol korkusu ise, onun temel
nitelikleri olan karmasikligindan, ¢ogullugundan, tirdeslik yoksunlugundan,
devingenliginden ve kisiyi tekillestiren, dolayisiyla da yabancilagtiran toplumsal
yapisindan duyulan rahatsizliklarla baglantihdir.

“Metropol insanini higbirgey sasirtmaz; ¢tinkil, metropolde “alisiimadik”
diye bir tanimin olmayacagini 6grenmigtir. O yizden, metropol insani
dengelerin ve sabit degerlerin ortadan kalktiginin biyuk él¢tide farkindadir.
Oysa, Turkiye'deki metropol insani genelde boyle bir tavir geligtirmemigtir yada
gelistirememektedir. “Merkez” dinyasinda metropol modern yagamin bir
gercegi olarak kaginiimazhginin bilinciyle kabul edilirken, Tarkiye’de metropol
bundan 6tlirQ, neredeyse bir “mesruiyet krizi” yasamaktadir (Tanyeli, 2000).”

Degigimi sadece degisim olarak anlamlandirmay! bir tirli bagaramayan,
hemen her tir dedisimi bozulma ve yozlaglama olarak diisinmeye kosullanmig
bir toplumda metropol sakininin ¢gevresindeki yeni kentsel gergekligi de olagan
saymasl imkansizdir.
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“Degisimi sadece bozulani onaran bir deva olarak mesrulastirabildigi bir
ideolojik yapilanmanin Osmanli’dan Cumhuriyet modernlesmesine kadar
uzanan kékenleri vardir: Degisim, yikilan dengeyi iade etme amacina yonelikse
mesrudur. O halde, Turk insani modernlesme ile birlikte milkkemmel yeni
dengelerin kurulmasini, geliskilerin gideriimesini ve nihai bir olumlu durumun
tesisini bekler kaginiimaz olarak. Oysa, hem Modernite hem metropol,
dengelerin bir daha geri gelmemek lizere yok olduklan bir diinyaya aittir. Bu
celigki Turk insanini modernlegsmekten alikoymamakta, ama Modernite'ye karsi
bir ters-biling gelistirmesine yol agmaktadir (Tanyeli, 2000).”

Ugur Tanyeli metropol ve metropol insanina degindigi bu yazisinda, Tirk
insaninin metropol korkusunun gergekligini ve buna kars: direnmeyi de bir
“pseudo-direnme” olarak tariflemektedir. Bu bélimde deginilen fastfoodlarda
begeni (estetik) kavraminin da, anlatilan Tirk insaninin bir “pseudo-direnme”
aract oldugu dusunidlmektedir.

Tanyeli, fastfoodlan da dahil edebilcegimiz aligveris merkezleri,
stipermarketleri, havaalanlarini “yok-mekan” olarak tariflemektedir. “Yok
mekanlarinin tersine, mekanla olan iligki s6zlesmeli nitelikte degildir; toplumsal
iligkiler kurma bazina oturur. Dolayisiyla da, hig kimsenin, ne mimarin, ne de
asil kullanicisinin dngéremeyecegi sayisiz boyutu icerebilir bu iligki (Tanyeli,
2000). “ Fastfoodlarda kiginin mekandaki varhgi, tarifeli ve tanimh bir gizergah
icindedir. Bu tip mekanlarda bireysellik, hatta kisith bir segenekler dizisinin
disinda tercihler s6z konusu degildir.

Insanlar franchising sistemindeki fastfoodlarda paralariyla “gok lezzetli”
ve “gok cesitli” yemekler degil, metropol i¢in dogal olan karmasik toplumsal ve
kilturel gercekierden yalitiimiglik ve “diizen” satin almaktadir. Bu kisilerin sinirii
meniilere razi oluglari, hem tirdeslik ve homojenlik beklentilerinin ylksekligini,

hem de geligiklik ve gesitlilik korkularinin bayukiugani géstermektedir. Ig ve dig
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mekan diizenlemelerindeki benzerlikleri agisindan begenileri ise, mimari
baglamdaki bireysellik taleplerinin dugtkltglyle agiklanabilir. Dolayistyla bu tiir
yemek yeme yerlerini tercih eden insaniar gevrelerindeki standart “mekan
giysilerinden” rahatsiz olmamaktadirlar. Onlar igin metropolin tirdesligi tasfiye
eden blnyesinden duyduklari rahatsizlik, bu tip yemek yerlerinin icerdigi kati
dizeni tercih etmelerine neden olmaktadir.

Tarkiye gerceginde kuramsal olarak fastfoodlarda giizel olanin-bulunanin
altinda yatan neden, yukarida anlatiimaya galigilanlar olarak gériiimektedir.
Daha genel olarak konuya baktigimizda ise savas sonrasi dénemin degisen
pazar 6zelliklerinde, dnemin Uretimden tiiketime dogru belirgin gegisi ile birlikte,
diunya Gzerinde musterilerin artan ve gesitienen zevklerini ve ihtiyaglarini
dengeli olarak kargilamak konusunda, 20. yiizyilda, su ana kadar bilyik
pazarda Gretime dair yaklasimlara Ustiin gelmis olan dénemlerden bahsetmekte
yarar vardir.

lik fastfood yemek yerlerinin agiimasi da savas sonras: déneme denk
gelmektedir (1948, Mc Donald’s). Yine franchising sisteminin uygulanmaya
basladigi yillar da 1940’lardir. I. Dlinya savagi, tasarim diinyasi Gzerinde etkisini
hissettirmig ve “liks” kavrami dogdal olarak terk edilmistir. Kullanima yénelik
iglevsel tasanimlar 40’li yillarin Gretimleri olmugtur. 50'li yillarda ise savas
déneminde mitkemmellesen yeni teknolojik gelismelerle birlikte, tasarimcilara
yeni ufuklar agilmistir.

1960’h yillar ise fastfoodlarin kimliginin olugsmasinda etkili yillar olarak
disanulimektedir. 1960'lar, parekende tasarnimlarinda da bir devrimi simgeler.
Bu dénem sanatgiian , modernistlerin entellektiigeligine bir tepki olarak, neseli
yapitlar ortaya koymuslardir. Plastigin ucuz ve sevimli kimliginden kurtulusu ve
yluzdeyiiz moda haline gelmesi de 60’'lara rastlar.Bu dénem tiiketim kiltirinde

duvarlarda, yerlerde, camlarda, désemeliklerde kisacasi her yerde renk vardir.



152

Modern sanat, bu dénem tasarimiarini sadece kavramsal olarak degil, desenler

ve birebir baskilar yoluyla da etkilemigtir (Resim 3.57. ve Resim 3.58.).

Resim 3.58.: 1960’ yillarda etkin olan tipik motifler.
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“Gogdu geng kiltarian gelisiminin tasarim tarih¢ileri ve Mark Ambram’in,
1959 ile 1960 yillan arasinda “Gen¢ Musteri” adiyla London Press Exchange
icin yaptig1 iki kisimli pazar aragtirma ¢alismasiyla-, 1950’lerin sonlarinda énemi
anlagilan gen¢ misterinin potansiyel ekonomik 6nemi ortaya konmustur. Parlak
renkler ve cesurca iglenmis motifler, tigértlerin , aligverig paketlerinin,

diikkanlarin ve hatta ginlik ev esyalarinin yiizeylerini kaplamaya baslamigtir.

1960’larin baslarindaki pop geleneksel olarak kabul gérmis birgok
degere kargi daha geng bir alternatif ve sonralar sosyal statliye o kadar da
blyuk bir tehlike olarak gérilmeyen hareketli ve genigleyebilir misteri
degerleriyle ilgili bir yorum olmustur. Fakat 1966’dan sonra hallisinasyonlara
yol agan uyusturucular, ézgir ask, dogu dinlerine olan ilgi daha énemli bir rol
istlenmeye basladik¢a gérintii degismeye baglamistir (Woodham, 1997)."
Fakat bu tir tasarimin yol agabilecegdi herhangi kavranmig sosyal veya killturel
tehdidin, “tarzin yiksek él¢tde ticarilesmesi” mevzusu tarafindan alti
zayiflatilimigtir.

“1970’'lerde ve 1980’lerde birgok profesyonelin tasarim ve mimari
alanlanna ilgi gdstermesiyle birlikte modernist estetigin gériinirdeki sinirlayici
dili, medyanin imgeleri, kultirleri, gegmis ve gelecegi tim diinyaya bir digmeye
basarak iletebildidi bir cagda ifadelere fakir anlamlar katiyormus gibi
algilaniyordu. Bu tiir bir gérsel ansiklopedicilik tasarimcilara ve misterilere
esyalarla, giysilerle ve ev tasarimlariyla duygulara daha 6zgir bir agiklama hissi
getiren zengin bir gérsel sentaks saglamaktayd! (Maison Frangaise Dergisi,
200111)."

Venturi bu dénemin karakteristiklerini su sekilde siralamigtir. “ Saf
olmaktansa daha ¢ok bir karisim halinde olan, a¢ik oimaktansa uzlagmaci,
direkt olmaktansa garpitilmig, kolay anlagilir olmaktansa belirsiz anlamli, objektif

olmaktansa aksi, dizaynli olmaktansa konvansiyonel, diglayici olmaktansa
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uydurulabilir, basit olmaktansa gereginden fazla miktarda, izler tagidig: gibi ayni
zamanda da yenilikgi, direk, agik se¢ik olmaktansa uyumsuz elemanlar (Venturi,
1991).” Postmodernizm bu zamanda belirli bir kritik ilgiyi ¢ekebilmis alaniardi
¢unki bircok musteri ve yazara gdre bunlar en ¢ok, daha iyi bir yagam ve gevre
arzu edenler konusunda modernist yaklagimin ¢dktigia noktalan
drneklemislerdir. S6zi edilen dénemlerin, 6zellikle tiketim kilturd agisindan
etkilerinin 6zetlendigi yazi ve resimlerin yer aldigi Maison Frangaise Dergisi’'nin
caligmasi, konunun takibi agisindan agagida sunulmustur (Resim 3.59).

Tum bu deginilen tasarim kdltiranan biriktirdigi tarler paleti iyi, ve kotu
érnekleriyle, tasarimciya yol yordam géstericidir. Burada savas sonrasi
dénemde dodan —ya da devam eden- international style, redical design ya da
high tech akimlarindan bahsedilmemigtir. Elbette tim bu dénemlerin birbirine
etkisi vardir ancak dikkat ¢ekici olan giinimiz fastfoodlarinda baskin olanin
popart ve postmodern anlayigin etkileri olmasidir. Belki de bundaki en énemli
neden her iki akimin da, savas sonras: donemde Uretimden tiiketime gegisin
belirginligine bagh olarak, migterilerin artan ve gesitlenen zevklerini ve
ihtiyaglarini karsilamak niyetiyle gelismesi olarak gosterilebilir. Ginimiizde de
fastfoodlarnn dizaynlarinda, tasarimcilar ve Greticiler degisim ve geligimin artan
kabultni igeren yeni degerlerle pazar sektériinde yeni bir yagsam tarz: olarak
karsilik verme g¢abasindadirlar (Resim 3.60.).
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andwiches
% Salads

Resim 3.60.: Farkli tarzlariyla fastfood émekieri.
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3.4. ANLAMIN OLUSUMU

Anlam “gevresel bilisimin bir pargasi olarak”, tim zihinsel yapilar icinde
énemili bir boyuttur ve kisaca somut algilarin soyut karsiliklar bulmasi olarak
aciklanabilir. Cevresel anlam konusunda ayrintili bir siniflandirma Hershberger
tarafindan yapilmistir. Hershberger ¢evresel anlami énce temsili anlam ve
tepkisel anlam olarak iki gruba ayirmaktadir.

“Temsili Anlam:

Objektif zellik gosteren temsili anlam, insanin dig diinyada anlam verdigi
tim obje, olay, dusiince ve benzeri olgularla iligkilidir ve algi, kavrama,
diasunme gibi fenomenlerin konusudur. Nesnelerin yapisi, dokusu, rengi, deseni
veya bigimi gibi fark edilen, digerlerinden ayirt edilen yanlardir. Temsili anlam
da kendi iginde ikiye ayrilir.

1) Sunumsal anlam: Nesnenin seklen algilanmasi, taninmasi, kategorize
edilmesi ve konumunun kavranmasini sadlayan sunumsal anlamdir.

2) Gostergesel anlam: Nesnenin bir eylem veya kullanima referans
olmasini saglayan gdstergesel anlamdir (Hershberger, 1980).”

Temsili anlam, nesnenin algilanmasina, zihindeki semaya génderme
yapilimasina, isimlendirilmesine ve kategorize edilmesine olanak sadlayan
nominal diizeydeki anlamdir.
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“Tepkisel Anlam:

Subjektif anlam olarak adlandinlir ve zihinde olugan temsillerin neden
oldugu icsel tepkilerle iligkilidir. Kiginin duygularn, tutumlari, degerlendirmeleri
gibi fenomenlerden etkilenir. Bu ana grup iginde de i¢ ayrn anlam sz

konusudur.

1) Duygularla ilgili anlam: Gevresel etkilerin uyandirdigt hoglanma,
begenme, nefret etme, heyecanlanma gibi duygularla ilgilidir.

2) Degerlendirici anlam : Cevrenin uyandirdig: diisiince ve yargilarla
ilgilidir.

3) Hukum verici anlam : Cevresel duygu ve degerlendirmelere bagi
olarak kisinin kendi eylemine y6nelik gikarimi ile, yani ne yapmasi gerektigi
konusunda bir hilkme varmasi ile ilgilidir (Hershberger, 1980)."

Yukaridaki anlama iliskin kuramsal yaklagimlarin tima 3.Bélim
genelinde Gzerinde durulan konulardir. Anlam, niteligiyle bélim igindeki
konulara hem bir neden, hem de bir sonug 6zelligindedir. Mekansal imajin,
gevrenin tim bilesenlerinden ve kiginin gegmis deneyimlerinden daha kapsaml
bir sekilde etkilendigi dikkate alinirsa, mekansal anlam -bir bagka deyigle mimari
anlam- 6zel bir 6nem kazanmaktadir.

Dianyanin gesitli tlkelerinde faaliyet gdsteren kurulusglarin olugturdugu
zincirlerin belirli bir igaretle -¢ati sekli, bina bi¢cimi ve benzeri- sunduklari hizmet
konusunda; Urin, tavir, fiyat ve benzeri mesaj iletmelerini érnek gésteren
Rapoport, anlamin iletisim 6zelligini ve imaj igindeki roliini gdstermektedir
(Rapoport, 1990). Bélum icinde deginilen kimlik kavraminin temsili anlamin

olugsumuyla yakin ilgisi bulunmaktadir. Kurum kimliginin yapilanmasina etkisi
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olan bir¢ok bilegenin, temsili anlamin objektif yoniyle, sunumsal ve gostergesel
duzeyleriyle paralelligi agiktir.

Lang, cesitli calismalar zerinde yapilan bir icerik analizi ile anlamin
tasiyicisi olan mimari degiskenleri; bina konfigiirasyonu, mekan konfigirasyonu,
malzeme, aydinlatmanin dogas! ve renklendirme olarak siniflandiriimistir (Lang,
1980). Bu dogrultuda, bélim genelinde, Lang’in siniflandirmasina benzer olarak
imaijt etkileyen faktdrler olarak ele aldigimiz; mekanin fiziksel ézellikleri, baglam
ve ortam &zellikleri, kullanim &zellikleri ve estetik baglhklarinda temsili ve
tepkisel anlamin olugsumunda etkisi olan igsel fenomenlere degdinilmistir.

Ozetle, somut algilarin soyut karsiliklar buimasi olarak agiklanan anlam,
mekan bilegenlerinin tagidikian farkh anlamlar ve izleyicinin deneyimierinden
kaynaklanan katilimi ile imajin olusumunda énemli bir yere sahiptir. Bu btiinin
bir boyutunu, mekanin kendisi olugtururken, digerini anlamsal boyut
olusturmaktadir.
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4. FRANCHISING SISTEMINDEKI FASTFOOD MEKAN ORNEKLERI

4.1. GiRIS

Tez kapsaminda bu bélume kadar; 2.Bélam’de tariflenen imaj kavrami,
3.Boélum’de de imajin franchising sistemindeki fastfoodiarin olugum sirecindeki
etken faktorleri, kuramsal olarak agiklanmaya ¢aligiimistir. Bu bélimde, sézi
edilen bilgiler 1s1ginda, drnek kurumlarin olugturmaya ¢alisti§ imaj, fastfood
mekaniarinda yaratmak istedikleri mekansal imajlar Gzerinden
degerlendiriimektedir.

Bu dogrultuda olugturuimaya ¢aligan imajda etken faktérlerden; kimlik,
mekanin bilesenleri ve anlamin olusumu yéniindeki kavramlarin kargiliklan
anlasiimaya ¢aligiimaktadir.

Incelenen érneklerde, ortaya konan diigtincelerin birer bilimsel yasa
haline getiriimesi mimkiin degildir, ancak tezde ortaya konan kuramsal bilgilerin
ve duslncelerin gergek yasamdaki kargiliklarina ait ipuglarinin bulunmasi
amaglanmaktadir. Bu yénde 5.Bélim’e konu olan, anket galigmalarinin buigu ve
sonuglari bu bélimde kullaniimaktadir. Konunun éznel karakterinin yaninda gok
yonlalugu —veya degiskenligi- bu konuda istatistiki analize dayali somut
sonuglar elde etmeyi zorlagtirmaktadir. Bu nedenle bilgi toplama sirecinde
anketlerin diginda, ¢ekilen fotograflardan, mekan planiarindan, firma
yoneticileriyle ve misterilerle yapilan ylizytize gérigmelerden ve yazil kayit gibi
farkii tekniklerden de yararlaniimigtir.
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4.2. BURGER KiNG

Kimligin Anlagiimasi:

“Amerika orjinli Burger King, hamburger tzerine kurulu lrtnleriyle 1954
ythindan beri hizmet veren bir kurumdur. Tirkiye'de Franchise hizmeti vermesi
de 1986 yili basindan itibarendir. Burger King, egitim, el kitabi, proje,
pazarlama, denetim, mal temini, yer segimi, bélge korumasi, dekorasyon, ortak
rekiam, personel temini olmak iizere finansman diginda franchising sistemindeki
tum destekleri franchisee’sine vermektedir (Franchise ve Markalar Zinciri
Dergisi, 2000/1).”

Kurum giinimiize kadar diinyanin 58 ulkesinde 10000’den fazla noktaya
yayiimistir. Taninmak ve bilinmek igin en énemli ydntemleri, yeni mekanlar
a¢gmak yoniandedir.

Burger King'lerde olusturulmaya ¢alisilan imaj, kurum felsefelerinden
kaynaklanan, yiiksek kalite ve hijyen anlayisi Gzerine kurulur. Yuksek kalite
unsurunu, sunduklart Griinden, kullanilan cihaz ve donatilara, ¢alisanlarinin
enformasyonuna, halkla iliskilerinden, mimarilerine kadar pek ¢ok etkenin
tzerinde karsthiginin bulunmasina ¢aligmaktadirlar. Hijyen unsuru da bu sézii
edilen etkenlerde 6nemle tizerinde durulan bir konudur.

Kurumsal felsefeleri icinde, toplumla bitiinlesme istekleri ¢cergevesinde,
egitim, saglik, spor, sanat gibi birgok organizasyona destek oimayi da
amaglamaktadirlar. Bunlarin yanisira oyuncak promosyonlari, oyun parklari,
6zel kutlama ginleri gibi faaliyetlerle de gocuklara ve ebeveynierine yénelik bir
¢aba sergilemektedirler. Misterileriyle kurmaya galistiklan bu kurumsal iletigimi
cesitli anket ¢alismalariyla da en iyi duruma getirmeye galigirlar ( Resim 4.61).
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Resim 4.61.: Burger King fasitfood’'unda bir msteri anketi.

Kurum felsefesini destekleyen bu olugumlari iletisim araglariyla da
duyurmaktadiriar. Kurumsal iletigsimlerinde, sunulan trinlerin yiksek kalite ve
hijyen anlayisinda oldugunu vurgular nitelikteki bir reklam, Resim 4.62.'de
gorulmektedir. Bu Grinlerin en iyi kosullarda tretilebilmesi igin yapilan
denetimier ve mal temini igin firmalarin segimindeki titizlik de kurumsal

felsefelerinin bir pargasidir.

Kurumsal iletisimlerinde, ¢aliganlarinin memnuniyetini, motivasyonunu ve

baghhgini gesitli 6diller ve ayin elemani gibi olugsumlarla arttirmayi
amaclamaktadiriar. Caliganlarin enformasyonu ve misterilerle iligkilerinde etkin %g
5
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olabilmeleri igin stirekli yapilan egitimler, kurumsal davranisi etkileyen ¢gok

onemli bir unsurdur.

Lezzotini alovden alan WHOPPER® tam bej yildir bizlerle birllkte. 1954‘te Amerika’da baslayan, kisa sarede
danyanin 58 dlkesinde 10.000'den fazla noktaya yayilan BURGER KING™in alevde 1zgara ofarak plsen Gnla
hamburgerl WHOPPER® Tarklye'yl lezzetlyle kasip kavuruyor, Tadanlar, WHOPPER™ in benzersiz lezzetine
vuruluyor. Bu doyurucu, fakat doyumsuz ask: siz de hemen kesfadin. Adana - Adana 1, CarrefourSA,
Alanya - Alanya 1, Atanya 2, Ankara - Ankara Gimat, 7. Cadde, Atakule, Bllkent 1, Bllkent 2, Ergazi-Istanbul
Yolu (BP), Eryaman, Tunalihilmi, Besevler, Antalya - Antalyal USAS, Bodrum - Bodrum 1, Qasls, Bursa -

Kumiuk, Pembe Cars), Denizll, Diyarbak bul - Acibad Akmerkez 1, Akmerkez
2, Aksaray, Atrlum, Avcilar, Baharlye, Bahcasehlr Bakurkay Istasyon, Beyoglu, Caddebostan, Carousel,
Carrefour, Cadirlik8sk, Qirpici-Shell, Etller, Fatih, Gallarla, (hlamur, |deal Incirli-Shell, Maitepe, Maslak,

Mayadrom, Macidlyekdy, Merter, Nisantas:, Ortak8y, Plramit, Profllo, Sefakdy, Sirkecl, Saskinbakkal, Sitivrt
Maxl, Sareyyapagsa, Tarabya, USAS, Vatan Caddosl, lzmir - Alsancak, Buca, Hatay-Tansag, Karsiyaka, lzmit
- Gulfstar, Qutlet Center, Konya, Kugadas: - Kusadast 1, Kusadas 2, Marmarls - Marmaris 1, Marmarls 2,

Mersin, Solguk- Tem, Tekirdag - A j-Corlu, Gorlu-Istanbul Asfalts.

Lagzetil... Saflikis.. Doyurucu...

Gankid BURGER KING™In, basto Canka BURGER KING™In basto Ginki BURGER KING*hamburgerten
WHOPPER® olmak uzere WHOPPER® olmak uzere tum daha bOyuk.

%100 51ir etinden g . alevde 1zgara olarak Daha fazis malzeme ve daho tazla
tdm hamburgerleri ok 6zel bir plsarken yagintn buyuk bir kismin {8rnzdin WHOPPER® ‘do 114 gram)
yontermle alevde zgorada pisiyor... atiyor, ¢ok daha hafif ve cok daha et kultaruliyor... Hem dayuruyer ham
Yagdan arniyor, geriye assiz 1aqlikh oluyor de lezzetine doyum clmuyor.
lezzoti kalyor,

e
Farlu tothnda. Alovde izoara.

Resim 4.62.. Burger King'in bir Griniind tanitir reklam.

Kurumsal tasarim, tum bu s6zi edilen kurumsal felsefe, kurumsal iletisim
ve kurumsal davranis gibi kimligi belirleyen unsurlarin, mimari ve tim sunum
tarzlar olarak gorsel ¢ikis seklidir. Bu yonde Burger King'lerde kimligi belirleyen
bu etmenlerin -tez kapsaminda- mekansal imaji etkileyen faktérler agisindan

karsihig1 bulunmaya ¢aligiimaktadir.
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Mekanin Bilegenleri:

Mekanlarin Fiziksel Ozellikleri:

Ic mekanlarda agirlikh olarak kullanilan renk, san olarak
godzlemlenmektedir. Bu renk mekana giren kiginin ¢ekingenligini ortadan kaldirir,
uyum saglamasini kolaylastinir; sicak ve samimi bir niteliktedir. Yine tim
mekanlarinda, yesil-siyah gibi koyu renk bordir ve stpirgelikler arasinda
turuncu tonlarinin —ahsap gorantamii laminat kaplamalarla- kullaniligi,
y6nlendirici, hareketlendirici etkisiyle fastfoodlardaki hizhi servis kavramini
desteklemektedir. Yatay-gizgisel renk unsurunun kullanildisi da mekana

istenilen dinamik etkiyi vermekte etkin olmaktadir (Resim 4.63.).

Aydinlatma elemanlan olarak dig mekandaki segimlerde, aydinlk dizeyi
agisindan sokak dokusuyla benzerlik gdstermesi tercih edilmektedir. Ig
mekanda ise yiksek aydinlik diizeyi saglanarak ¢ekicilik arttiriimaya
caligiimaktadir. Fiziksel olarak yaratiimaya ¢aligilan gérsel konfor, kuramsal
felsefelerindeki kaliteli hizmet kavramini da desteklemektedir. Servis
bdlimlerinde tercih edilen (spotlaria) direkt aydinlatmalar, triin sunumunda net
bir gérintim elde etme ¢abasindandir (Resim 4.64.).

Malzeme segimierinde, parlaklik tercihleri de (seramik, granit gibi zemin
malzemeleri, mobilyalarda metal kullanimi, cihaz ve donatilarin ¢elik olmasi
gibi) bu aydinlik diizeyini arttirict unsurlardir. Bu tarz malzemelerle birlikte
ahsap goranumid, korian, boyali duvar yiizeyi, laminat masa tablalar gibi mat
ylizeylerin de kullaniligi ile dogrultulu, baskin dogrultulu ve yayinik 1sik alaniari
yaratilarak nesnelerin {i¢ boyutlulugu vurgulanmaktadir. Béylelikle mekanlarda

istenilen canli ve hareketli etki verilebilmektedir.



167

Mobilyalar, hizli servis mantigina paralel olarak kisa sireli oturmalar igin
diastinilmis malzeme, form ve stritktir yapisindadir. Sabit masa ve oturma
elemanlariyla birlikte digtnilen hareketli mobilyalaria, alternatifli oturma
béiumleri olugturma ¢abasi gézlemlenmektedir. Agirlikli olarak kullanilan
aliminyum malzemenin soguk etkisi, oturma yizeylerindeki ahsap malzemenin
kullanimiyla dengelenmeye ¢aligiimaktadir. Parlak metal malzeme kullanimi,
Ozellikle sabit oturma diizenlerindeki form ve strilktir yapisiyla, dikkat ¢ekici,
modern, yiksek teknolojini unsuru —kaliteli- gibi imaiji belirleyen unsurlara
goéndermeler yapildig1 dasinilmektedir (Resim 4.65.).

Mekanlardaki havalandirma ve iklimlendirme, merkezi kilma sistemleriyle
¢ozimlenmektedir. Sensoérli giris kapilari, hava perdesi uygulamalar ile
istenmeyen hava hareketleri de engellenmektedir. Boylelikle yaz-kig
denetlenebilir ortam sicaklidi, nem ve hava degisim orani ile i1sil ve havasal
konfor agtsindan kaliteli bir mekan olusturma ¢abasi vardir. (Resim 4.66.).

Ortam Ozellikleri:

Yer segiminde dnemle izerinde durulan konu bélge kapasitesi olarak
gorilmektedir. Bu anlamda genellikle ana caddeler segilmekte ve magaza,
dikkan, is yerleri gibi yaya trafiginin yogunluklu oldugu bélgeler dikkate
alinmaktadir. Hedef kitlenin agirhkla gen¢ kusak olmasindan, okul ¢evresindeki
alanlar da yer se¢iminde énemii olmaktadir. (Acibadem subeleri érnek
verilebilir). Sinema, tiyatro, aligverigs merkezleri gibi kentsel mekanlara yakinhk

da yine yer se¢imini etkileyen énemili bir unsurdur.

Bolge korumasinin 6zellikle aligveris ve is merkezlerinde énemie
Uzerinde durulan bir konu oldugu géziemlenmektedir. Ayni tarz Griin sunan
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Resim 4.63.: Renk kullanimini drekleyen resimler. (Yukandan asagiya
Acibadem (ist), Acibadem (alt), Carrefour subeleri.)
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Resim 4.64.: Aydinlatma ¢éziimlerinde i¢ ve dis mekan émekleri. ( Yukaridan
asagiya Acibadem (ust), Acibadem (ait) subeleri.)
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ihlerini 6rekleyen resimler. (Yukarid

asagiya Acibadem (Ost), Acibadem (alt), Carrefour subeleri.)
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Resim 4.66.: Havalandirma ve iklimlendirme uygulamalarini gdsterir resimler.

(Yukarnidan asagiya Acibadem (Ust), Acibadem (alt), Carrefour subeleri.)
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diger buyuk fastfoodlarin, Carrefour Aligveris Merkezi'nde olmayisi konuya bir
ornek teskil etmektedir.

Goruanurlagian saglanmasi, yer segimine bagh olarak kése parsel,
mistakil bina gibi nitelikli noktalarin segilmesinde etkendir(Acibadem subesi;
mistakil bina ve kége parsel tanimlaninin her ikisine de uymaktadir). Bitigik
nizamlarda ise bu etki tabelalari saglanmaya ¢aligiimaktadir. Bina 6lgeginde
(genelde san) ve tabelalardaki (kirmizi) renk segimleri, kimlikleri agisindan,
tekran olan tercihier olmasi yéniinden yerindedir. Ayrica sarinin parlak bir renk
olusu algty: kolaylastinrken, kirmizi rengin kullanildigi tabelalar —hatta
semsiyeler-, yarattiklan karsithkla gériinarlaga etkin kilmaktadir (Resim 4.67.).

Kullanim Ozellikleri:

Tum mekanlarda dncelikli olarak yemek yeme alaniarinin gérinarlaga ve
girigse yakinh@: Gzerinde durulmaktadir. Bunu 6ncelikle i¢lerinde gegen
yasamsal aktiviteyi gdsterme gabasi olarak yorumlayabiliriz. Acibadem (alt)
subesindeki agik oturma alanlarinin caddeyle bitisik konumu bu konuda dikkat
cekici bir érnektir. Binay: bir ayinict gibi kullanip, trafikten uzaklasarak, otopark
alanini oturma bélgesi olarak kullanmalari mimkiinken tam tersi bir yaklagim
sergilemektedirler.

Servis-satis bankosunun da direkt girigle iligkisi ve gorselli§i onemli
olmaktadir. Mekan olugumlarinda, iglevsel olarak saglanmaya caligilan bu tutum
mekanin fiziksel bilegenleri yardimiyla da destekienmektedir. Acibadem (ust)
subesi ve Carrefour drneklerinde bu etkiyi gérmek mimkindir. Kolay
algilanirhik bu fastfoodlarda énemili bir unsurdur. Islak mekanlarin yénlendirici
tabelalarla uygulandidi ve ulagtlir noktalardaki konumu da bu unsuru
destekleyici yéndedir.
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ERKING. . 7,

Resim 4.67.: Géranarluk ilkesinin uygulanigi. (Yukaridan asagdiya
Acibadem (Ust), Acibadem (alt), subeleri.)

Hazirlik kisminin misterinin kullanim alanindan goranarluga esastir.
Boylelikle sunulan Uriinlerle, hijyen, tazelik ve ylksek kaliteli Gretim (kullanilan
cihaz ve donatilarin gériinimi érnek gosterilebilir) gibi kuruma ait imajlar

yansitiimaya caligiimaktadir. Bu mekana yardimci diger hacimler servis girisiyle
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iligkili bir konumda dolayisiyla mekanin ikincil alanlarinda toplanmaktadir. (Plan
4.2.1., Plan 4.2.2. ve Plan 4.2.3.).

Estetik Ozellikler:

Mekanlarda, 6zellikle kaplama yiizeylerin (bordirlerde, satig bankosunun
goérindr ylizinde, duvar ylzeylerinde), ¢esitli desenlerin kullanildigs
goérulmektedir. Cok renkli bu uygulamalar, geng kultiire yénelik misteri
potansiyelini vurgular bir nitelik olarak distintimektedir. Bu renk unsuru
logolarindan, reklamlarina, atilabilir ambalajlardan, oturma elemanlarina, masa
tablalarina hatta bina digegine kadar taginmaktadir.

Kurumun uluslararasi bir yapida oldugu bilinmektedir ancak yine de kent
dokusuna karsi uyumlu olma ¢abasinin hi¢ de gériilmemesi gergegi kolay kabul
edilememektedir. Ozellikle sokak-kent siluetleri iginde oransal olarak dikkat
¢eken bu unsur, kullanilan yapisal 6gelerle (kaplamalarla —siisleme de
denilebilir-) de belirgin hale gelmektedir. Islev semasinin direkt ligiincii boyuta
tasindigi, metraj kullaniminin da sinirlarinin zorlandidi izlenimi veren érnekler
yogdunluktadir (Resim 4.68.).

Sonug olarak gerek i¢c mekan élgeginde, gerek bina élgedinde; ¢arpict,
gorinar, neseli ve canli gibi kurumsal felsefelerindeki ifadelerin kargiligi, bir
reklam unsuru olarak ¢ok baskin sekilde uygulanmaktadir.
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Plan 4.2.1.: Burger King Acibadem (Ust) subesi kat plani.
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Plan 4.2.2.: Burger King Acibadem (alt) subesi kat plan.
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Plan 4.2.3.: Burger King Carrefour Aligveris Merkezi subesi kat plani.
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Resim 4.68.: Sokak dokusu iginde bina éigegi ve form kullaniligini érnekleyen

resim.

Anlamin Olusumu:

Mekanlarla kurulan iligkinin, net bir sekilde, toplumsal iligkiler bazina
oturmadidi gdzlemlenmektedir. Insanlarin bu mekanlardaki varlig: tarifeli ve
tanimli bir guizergah iginde gerceklesmektedir (siparis verilir, hazirhik asamasi
takip edilir, tepsinin igine yerlestirilen Griinler alinir ve yemek yenir gibi.).
Ornegin kasiyerle s6zii edilenin diginda bir iligki s6z konusu olamamaktadir.

Bir diger dikkat gekici unsur yaziyla, metinlerle yénlendirilme niteligidir.
Bu mekanlar adeta kimi endistriyel Grin paketlerinin Gzerinde yazildig gibi
“kullanmadan énce okuyun” bigimindeki 6zgul talimatnameleriyle kullanilirlar.
Fiyatlar gésterir panolar, promosyon afigleri, mekaniara yénlendirici tabelalar
gibi fiziksel bilegenler bu konuda dikkat cekmektedir. Mekanlar pazarlama
stratejilerinin tipik kavramlar dogrultusunda bigimlenmektedir (Resim 4.69.).

Yemek yeme eylemindeki bu yagamsal aktiviteler —sistematikler-, ddenen

paranin kargiligindan olabildigince ¢ok yararlanmak olarak yorumlanmaktadir.



179

Bu mekanlar icinde bireysellik, hatta kisitli bir segenekler dizisinin diginda

tercihler sz konusu gérinmemektedir.

e, 2 - ﬁ = =R
2'BURGER Ki
© BURGER Ki

o ‘“\5/
Y o .;

Resim 4.69.: Tabelalar, panolar ve afisleri gosterir érnekler. (Yukardan asagiya

Acibadem (ist), Acibadem (alt), Carrefour Subeleri.)
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4.3. MOTTA

Kimligin Anlagiimas::

“Ulke gikigi Italya olan Motta Turkiye'de ilk fastfoodunu 1986 yilinda
agmistir. 1991 yilindan bu yana da franchise vermektedir. Yer segiminde yeni
olusan toplu yerlesim yerleri ve A sinifi aligveris merkezleri hedeflenmektedir.
Franchisee’lerine egitim, el kitabt, proje, pazarlama, denetim, mal temini, yer
secimi, bélge korumasi, dekorasyon ortak reklam, personel temini olmak Gzere
finansman hari¢ tm franchising sistemine dahil hizmetleri vermektedirler
(Franchise ve Markalar Zinciri Dergisi, 2000/1).”

Yiksek kaliteli hizmet anlayigi ve misteri memnuniyeti, felsefelerindeki
en 6nemli unsurlardir. Bu yénde, ¢esitli ve kaliteli irin segenekleri sunma
hedeflerini, nitelikli ve sicak mekan atmosferieri yaratma ¢abalariyla
strdurmektedirler. Bu anlamda galisanlarin ve organizasyonun, denetimi ve

egitimi 6nemle Gzerinde durulan unsurlardir.

Kurum felsefesi, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis gibi kimlik
unsurlarinin gérsel ¢ikislarini, mimarilerinde ve sunum tarzlarinda, kurumsal
tasarimlan olarak, kargthgini bulmaya caligmaktadiriar. Resim 4.70.'de, bu
yonde olusturulmaya ¢alisilan keyifli mekan atmosferlerinde, lezzetli ve farkh
Grtnler sunma g¢abalarini gésterir bir brosir sunulmaktadir. Sonrasinda,
kurumsal tasarimiarini etkileyen etmenlerin, olusturuimaya ¢aligilan mekansal

imajlari yénianden yapilan dederlendirmeleriyle devam edilmektedir.
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Resim 4.70.: Motta broguri.
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Mekan Bilegenleri:

Mekanlarin Fiziksel Ozellikleri:

Mekaniarda agirlikh olarak kullanilan sar rengin ferahlatict ve samimi
etkisi ve kiginin gekingenligini 6nleyen, uyum saglayici faydalari, kurum
kimliginin migteri memnuniyeti ilkesiyle paralellik géstermektedir. Bu yénde
aga¢ malzeme tercihleri de, mekana yansittigi sicak hisle etkin olmaktadir.
Yesil, beyaz, kirmizi rengin —¢ok yogun olmasa da- tekrarlari, Glke ofjinini ve
logolarini gagristirir niteliktedir.

Aydinlik diizeyinde ¢ok 1sikh ve parlak bir yaklagima gidilmemektedir.
Yogun 1s1§in davetkar ve garpict bir etkisi oldugu agiktir ancak uzun siirelerde
rahatsizlik verici olmasindan dolayi, yaklagimlar yerinde gérilmektedir. Cunki
bu mekanlarda amaglanan, giniin her saati ugranan ve uzun sire oturulabilen
yerler olmasi yénindedir. (Resim 4.71.)

Malzeme kullaniminda boyali yiizeylerde yaratiimaya ¢alisilan dokulu
etki, ahsap ve tugla gibi dogal malzeme kullanimlar canl ve sicak bir etki
vermektedir. Mobilya tercihleri uzun siireli oturmalari olanakli kilacak form ve
striktir yapisindandir. Ahsap malzeme se¢imi ve oturma yiizeyinde kullanilan
yumusak malzeme rahatlik hissini giiglendirmektedir. Donati ve cihazlarda, en
énemli olanlar ve mekanda en ¢ok yer tutanlan teshir dolaplandir. Bu
dolaplarin kapal (motorun oldugu kisimlar) yizeyleri mekana uyumiu
malzemelerle kaplanarak, ¢eligin soguk etkisinden kurtartimaya ¢aligiimaktadir.
(Resim 4.72.)
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Resim 4.71.: Aydinlik dizeyini, renk, malzeme ve form kullanimini dmekleyen
resimler. ( Yukandan agagiya Atagehir subesi, Capitol subesi -2 resim-)



184

Resim 4.72.: Motta'larda teghir dolaplarindaki kaplama unsura émek resimler.

Havalandirma, ézellikle cihazlarin gok oldugu mutfak hacimlerinde
Uzerinde durulan bir konu olmaktadir. Diger hacimlerde dodal havalandirma

yeterli gérilmektedir. Benzer sekilde 1sil hava sartlarin da, merkezi sistemlerie
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dedil, duvar veya salon tipi klimalarla ya da radyatérlerie ¢céziilmesi yeterli
goériulmektedir.

Ortam Ozellikleri :

Yer segiminde genel tercih toplu konut alanian ve aligverig merkezleri
yoniindedir. Cogunilukla satisin, paket servis Gizerine olmasi ve trlnlerin
genellikle evlerde tiiketilir olmasindan dolayi, konut alanlar segilmektedir. Bu
alanlarda segilen 6zellikli noktalar da; ¢arsi akst, aligveris merkezi, okuilarin ya
da sosyal tesislerin gevreleri ydninde olmaktadir. Biyik aligverig-merkezlerini
se¢im nedenleri de mevcut bélge kapasitesinden yararlanma istekleri olarak
dugtndlebilir.

Gérunurlik agisindan gevre dokuda zithk yaratan, parlak tabelalar Motta
érneginde goéralmemektedir. Daha ¢ok ¢evreye uyma yaklasimi ve agirbaghlik
kavramlan etkin olmaktadir (Resim 4.73.).

Kullanim Ozellikleri :

Bu mekanlarda, sunulan Grinan teshiri, bu mekanlarda éncelikli olarak
goriimektedir. Mekan organizasyonunda girigle direkt iligkili oluglari ve
goranirliga en yuksek noktalarda siralaniglari, bu gérisu desteklemektedir. Bu
olusumda paket servisin de etkili oldugu diginilmektedir (Plan 4.3.1. ve Plan
4.3.2).

Servise yonelik diger cihazlar, yardimci tezgahlar ve kiigitk ekipmanlar
da bu teshir ve satig bélimuyle birlikte dusinilimektedir. Asil Gretimin oldugu
mutfaklar ise ikinci planda, gériinurligi olmayan bir noktada
konumianmaktadiriar. Yemek yeme alaniari da girisle veya dolagim alanlariyla
ilisiklendirilmektedir (Resim 4.74.).
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Resim 4.73.: Toplu konut yerlesiminde, aligverig aksinda yer alan, gevre dokuya

uyumlu yaklagimiyla Motta érmegi.
Estetik Ozellikler :

Bu mekanlarda diger fastfoodlara gére daha keyifli bir yasam ve gevre
olusturma gabasi gériilmektedir. Kurumsal iletisim felsefelerinde, birebir iligkiler

snemli olmaktadir. Bu yénde olugturulan mekanlarda tarihten izler
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Resim 4.74.: Mutfak hacmini gésterir resimler. ( Yukaridan asagiya Atasehir
subesi, Capitol subesi )

goruimektedir. Bu unsur, kullanilan ahsap mobilyalar, cephe tasiyicilari, st
ortiler gibi mekansal 6gelerde takip edilebilmektedir.

Benzer gekilde, bu mekanlarda perde, el igi tuvalet aynasi, ferforje -
aydinlatma elemanlan gibi segimler de s6zl edilen kavrami destekler

niteliktedir. Bu 6geler, kurum felsefelerindeki miisteri memnuniyeti ilkesini
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Plan 4.3.1.: Motta Atasehir subesi kat planlari.
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Plan 4.3.2.: Motta Capitol subesi kat plani.




190

kargilama tarzlarini géstermektedir. Bu tarzin, mekanlarda kurulabilecek iligkiler
dzerine kurulu oldudu diusunilmektedir. Boylelikle tarihselligin oldugu
mekanlarda hem kisinin zihninde, hem de mekan Gzerine anilann birikecegi
aciktir (Resim 4.75.).

Resim 4.75.: Ferforje elemanlar, el isi ayna, klasik formlarn gésterir resimler.
(Yukandan agagiya Atasehir gsubesi, Capitol subesi.)
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Anlamin olugumu:

Mekanla olan iligki s6zlegmeli nitelikte degildir; mekaniarda toplumsal
iliskiler kurma dnemli olmaktadir. Bagka bir deyisle bu fastfoodlarda yagamgok
boyutlu ve é6nceden belirlenemez kapsamliliktadir. Bu ydndeki tercihlerin,
burada gegen yagamsal aktivitenin daha bireysel kimliklerle, yerel referanslaria
ve formillestiriimemis kurallarla bigimlenmis olmasindan kaynaklandig:
dustntimektedir (Resim 4.76.).

Diger fastfoodlarda anilardan s6z edilemezken, bu mekanlarda anilann
yeri vardir. Dolayisiyla kigilerin bu mekanlan tercihlerinde, daha ¢ok statik yapi,
organik butiinluk gibi kasaba-mahalle dokularindaki tutarlihd: aramakta oldukiar
distntlmektedir. Geleneksel kentin, toplumsal ve kiitarel yapisina yénelik
6nlemler bunda etkendir. Bu anlamda, Motta’larin konut alanlari tercihli yer
se¢gimleri de bu degerlendirmeleri destekler gérianimdedir.
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Resim 4.76.: Tarifleyici panolari 6mekieyen dig mekan ve i¢ mekan resimleri.
(Yukaridan asagiya Atasehir subesi, Capitol subesi.)
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4.4. SUBWAY

Kimligin Anlagiimasi:

“ABD orijinli Subway Turkiye'deki ilk magazasini 1996 yilinda agmis ve
1997 yilindan itibaren de franchising hizmetine baglamigtir. Urin hizmeti
sandvi¢ Uzerine kuruludur. Egitim, el kitabi, proje, pazarlama, denetim, mal
temini, yer segimi, dekorasyon ve ortak reklam franchising hizmetlerini, bolge
korumasi, personel temini ve finansman diginda franchisee’sine vermektedir
(Franchise ve Markalar Zinciri Dergisi, 2000/1).”

Yiuksek standart ve hijyen kurum felsefelerindeki iki 6nemli unsurdur.
Tum fastfoodlarinda bu imaji korumayi ve énceki mekanlarindaki deneyimlerini
aktarmayi amaglamaktadiriar. Enerjinin dogru kullanimi ilkesiyle, calisanlanina
egitim hizmetleri verilmekte ve periyodik denetimlerle galiganlann ve
organizasyonun kontrol yapiimaktadir. Kurumsal iletigimin, halkla iligkiler
yéninde ise ortak reklamlar etkin olmaktadir. Bu reklamlarda, olusturmaya
¢aligtiklan alternatifli rinlere de dikkat ¢eken brosirleri Resim 4.77. ve Resim
4.78.'de sunulmaktadir. Kurumsal davranig normlarinin da verilen egitimlerle,
ortak bir ydnde olmasi saglanmaktadir.

TUm bu unsurlarin gérsel yoéni, kurumsal tasarimlarinda olusturmaya
¢ahistiklari mekansal imajlar agisindan érnek kapsaminda incelenmeye
calistimaktadir.
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Resim 4.77.: Subway brosiri.
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Resim 4.78.: Subway'de bir dergi ilani. (Franchise ve Markalar Zinciri Dergisi,

1999)

Mekan Bilegenleri:

Mekanlarin Fiziksel Ozellikleri:

Yogunlukta olarak yesil renk tercihi, kullanim alaniarinda dinlendirici,

saricl-gevreleyen bir etkidedir. I¢ mekanlarda (yapay da olsa) ve dis

mekaniarda, agaclarin gigeklerin varligi da doga yakinhgini vurgulamakta ve

fastfoodlara, bu yénde ¢ekici bir hava vermektedir. Doga unsurunun
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kullanilisinda, Granlerin gogunlugunun dogal malzemelerle olusturulmasinin ve
kurumsal felsefelerindeki saglikli Uriin yaklagiminin da etkili oldugu
dasunialmektedir. Bu etkinin diginda, verdigi ferah hisle, duvarlarda ve tavanda
beyaz renk de kullaniimaktadir.

Aydinlik dizeyinin de bu fastfoodlarda ¢ok parla bir etkide olmadigi
gorulmektedir. Duvar yiizeylerinde, mobilya 6geleriride koyu renk tercihleri de
bu unsuru desteklemektedir. Yine de az da olsa duvarlarda beyaz (agik) renk
kullanimi, servis-satig bdlimiindeki metal donati ve cihazlar, aydiniik dizeyini
arttirmakta ve mekana canlilik kazandirmaktadir (Fiesim 4.79.).

Seramik zemin de 1$1d1 yansita ve ortam aydinliginda etkili olan bir
segimdir. Yine de bu tercihle birlikte, donati ve cihazlardaki ¢elik gérinimin,
cagnstirdig: hijyen ve yiksek kalite kavramlariyla daha yakindan ilgisi oldugu
dusanilmektedir.

Duvar kagidi kullaniminda ve mobilyalarda tekrarlanan renkler
kurumsal renkleriyle benzerlik géstermektedir. Kagit malzemeyle yakalanmaya
¢alisilan sicak etki, mobilyalarin form ve 6zellikle oturma béumlerindeki
malzeme segimiyle, rahat bir ortam yaratma ¢abasi olarak devamlilik
kazanmaktadir.

Havalandirma ve iklimlendirmede merkezi ¢bziimlere gidilmemektedir.
Dogal havalandirmanin tercih edildigi mekanda, eski bir sistem olan
pervanelerin kullanimt dikkat ¢gekmektedir. Mekanlar, iginde bulunduklar
binanin i1sitma sistemini kullanmaktadirlar (Resim 4.80.).
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Resim 4.79.: Subway’lerde renk kullanimini, aydinlik dizeyini gésterir; satig-

servis bankosu ve i¢ mekan resimleri.

Ortam Ozellikleri :

Yaya trafiginin yoguniukta oldugu bdlgeler, yer secimi tercihlerinde etkin
olmaktadir. Paket servisin dnemi ve is merkezleri, birolar, bankalar gibi yerlerin
tiketimde agirlikda olmasi nedeniyle, bu anlamdaki yerlesim yerlerine yakinlhk
da dikkate alinmaktadir. Bu yénde bélge kapasitesi ve yer bedeli birlikte
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Resim 4.80.: Subway’lerde malzeme segimini, mobilya tercihlerini,
havalandirma-iklimiendirme segimlerini gosterir resimier.
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disinalerek, birincil caddeler yerine ikincil olanlan yéniinde seg¢im
yapilabilmektedir.

Kent élceginde sinema, tiyatro, kiltiir merkezi gibi olusumlara ve diger
yemek yeme yerlerine yakinhgin da, bdige kapasitesini arttirici unsurlar
olmasindan énemle Gzerinde durulmaktadir.

Goranurltklerini, tabelalarindaki canh renk (san) segimleriyle etkin hale
getirme ¢abasi gozlemlenmektedir. Giriglerinde agik alaniarina yerlestirilen
totemier de bu yéndeki algiyi giiglendirmektedir. Ancak bu yénde renk
secimlerindeki garpiciligin, mekanlarda olusturulmaya galigilan imajla baglantisi
kurulamamaktadir.

Kullanim Ozellikleri:

Daha énce de s6zi edildigi gibi paket servisin dneminden doiayi, servis-
satig bélumu girigle gorsel ve fiziksel olarak direkt iligkili disunilmektedir.
Yasamin gegtigi alan bu konumlanisa gére daha geri plandadir. Arka bahge
uygulamast -gérinarlik agisindan- bu unsuru destekler niteliktedir.

Servise ybnelik donati ve cihazlarin bazilanyla, kiigik ekipmanlar satig
bankosuyla birlikte disinilmektedir. Satis bankosu ayni zamanda bir teshir
bélgesi olarak kullaniimaktadir. Bu anlamdaki bir sunum, éncelikle Grinleri
vurgular nitelikte olmasiyla, kimlik unsurlanyla paralellik géstermektedir. Asil
hazirlik kisminin géranarliaginin olmamasi ve ikincil planda kaligi da bunu
destekler niteliktedir. (Plan 4.4.1.)
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Plan 4.4.1.: Subway Kadikdy subesi kat planiari.
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Estetik Ozellikler:

Mekanda vurgusu en gicli 6ge olarak duvar kagidi ve izerindeki -kent
silueti geklindeki— desen yénindedir. Bu siluette, modern binalarin, tarihi
binalarla birlikte olugturduklan doku ve 6zellikle segilen dogal renkler (taba,
yesil, krem gibi) geleneksel bir mekan 6zlemini cagnstirmaktadir.

Ahsgabin, bordirlerde, resim ve meni tablolannin gercevelerinde profilli
olarak (formun yarattidi tarihsellik agisindan) kullanimi da bu unsuru
desteklemektedir. Havalandirma igin kullanilan pervane égesinin ise, bu
tarihsellik kavraminin ug noktasini olusturdugu dusaniimektedir.

Bu égelerin yanisira cihaz, donatilar aydiniatma panelleri, tabelalar gibi
mekan bilegenlerinde modern kavraminin karsiliklar aranmaya ¢aligiimaktadir.
Dolayisiyla bir taraftan kurumsal felsefelerine uygun olarak yiiksek kalite
unsuru, cagdas 6gelerde yansitiimaya galigilirken, diger taraftan geleneksel
kurallarla mekan bigimlendirmeleri ydniinde yaklagimlan gézlemlenmektedir.
Yalniz bunun bir ¢eligki oldugu dusunilmemekte, yiiksek kalite kavraminin, bu
anlamda bir dengeyle olugturulma g¢abasi olarak yorumlanmaktadir.

Anlamin Olugumu:

Tercihlerin genellikle is merkezleri, birolar gibi galigan kesimden ve geng
kuitarden olmasi yéniinde, bu mekaniarda da formullestirilmis bir yagamin
oldugu gézlemlenmektedir. Menii tablolari, sira diizeni igin kullanilan bariyerler,
yénlendirme tabelalari bu hissi vermektedir.

Bu unsurlarin yanisira tarihselligin vurgulandig: mekan olugumianyla,
daha toplumsal ydnde iligkiler kurma g¢abalan izlenmektedir. Boyielikle hizli

servis, ylksek kalitede hizmet gibi modern ¢agin talepleri kargilanmaya
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calisilirken, mekansal imajlarinda, geleneksel diinyanin parametre ve
kurallarinin da oldugu mekansal diizenlemelere gidilmektedir.

Sisteme oturtulmus bir yemek diizeni oimasina karsin, bu mekanlarda
bireyselligin ve tercihlerin oimasina ¢aligilmaktadir. Bu fastfoodu tercih
edenlerin, bu yénde beklentileri de oldugu gézlemlenmektedir. Resim 4.81.

\ sandwiches o
Sy saads @

"ORogR"
;IHEREj
sloansy

Resim 4.81.: Girig cephesini ve servis-satig sistemini gésterir resimler.
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4.5. HACIOGLU

Kimligin Anlagiimasi:

“lik magazasini 1965 yilinda agan Hacioglu, 1992'de ilk fastfoodunu
acmis ve 1993 yilindan itibaren de franchising hizmeti vermeye baslamigtir.
Egitim, el kitab1, proje pazarlama, denetim, mal temini, yer se¢imi, boige
korumasi, dekorasyon, ortak reklam, personel temini ve finansman firanchising
hizmetlerini franchisee’lerine vermektedir (Franchise ve Markalar Zinciri,
2000/1).”

Kurumsal felsefelerini olusturan unsurlar hijyenik ve besleyici triin
sunumu, 6zenli hizmet ve standart igletmecilik ilkelerine dayalidir. Yeni tirGinier
gelistirmek, pazarda bir Turk firmasi olarak amatér bir ruh ve profesyonel
anlayisla ¢alismalarini sirdirmek ana hedefleridir. Bu triinlerde geleneksel
formiillerden ve tatlardan yola ¢gikmaktadiriar.

Kurumsal iletisimlerinde, egitim ve denetimlerle, standartian yakalamak
ve devamii kilmak énemii bir unsurdur. Ortak reklamiar, kurumsal iletisimin
halkia iligkiler yéniini olusturur (Resim 4.82.). Spor, sanat gibi etkinliklerde
aldiklan rolle, gocuklara ve ebeveynlerine ydnelik (oyun parklari, promosyonlar
gibi) yaklasimlariyla da bu iliskiyi giclendirmeye ¢alismaktadiriar. Bu yonde
halkla iligkilerini etkin olabilmek igin yaptiklari anket ¢aligmalarina bir érnek
Resim 4.83.’de goriilmektedir.

S6zi edilen bu unsurlarin timaniin topiam ifadesi olarak imajin
olusumunu etkileyen faktérier, mekan bazinda, érnekler (izerinden incelenmistir.
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Resim 4.82.: Hacioglu brosiri.
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ONERILERINIZ DILEK VE ELESTIRILERINIZ BiziM iCIN ONEMLIDIR.
BiZi ZIYARET EDEN HER MUSTERIMIZ BiR GONUL UYEMIZDIR.

LUTFEN DEGERLENDIRMENIZLE BiZE YARDIMCI OLUN.

Genel olarak restoranimiz :

O Miikemmel O fyi U orta O Katii

(5]
-
®
-
o]
&
<
=

Restoranimizt temiz buldunuz mu ? ]
Servisimiz hizh miyd: ?

Genel tavrimizi begendiniz mi ? O
Uriindmiiz taze ve sicak miydy ? O
Uriin kalitemizi begendiniz mi ? d
iceceklerimiz soguk muydu ? O

DOoOoooa

En ¢ok neyi begendiniz ?

(YAZISMAK ISTIYORSANIZ)

ISIM s
ADRES .o

TELEFON :.

Resim 4.83.: Hacioglu’'nda bir anket galismasi.
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Mekanin Bilegenleri:

Mekanlarin Fiziksel Ozellikleri:

Duvarlarda tercih edilen sari ve kaplama 6delerindeki canli renkler,
parlak etkileriyle mekanlara ¢ekici ve dinamik bir hava vermektedir. Zeminlerde
yaratiimaya caligilan renk farkliliklari, duvarlardaki yatay ¢izgisel 6geler bu etkiyi
glglendirirken, yonlendirici etkileriyle mekansal dtizeni de tarif etmektedirler.

Aydinlik duzeyinin ¢gok Ust degerlerde oldugu mekanlarda, gok 11kl
mekanlar yaratarak ilgi ¢ekici ortamlar olusturma ¢abasi vardir. Agik renk
kullanimiari, zemin malzemeleri ve metalin parlaklig: da bu aydinhik dizeyinde
etkendir.

Ahsabin oturma elemanlan, bordiirler gibi mekan bilesenlerinde
kullanilmasi, bu ¢ok 1stkh, parlak mekanin soduk etkisini kirmak amacgl olarak
gozlemlenmektedir. Zeminlerde ve yer yer duvar kaplamalrninda kullanifan
seramik, satis bankolarinda tek pargali ve istenilen forma uydurulabilen (korian)
malzeme tercihlerinde de kolay temizlenebilir, hijyenik gibi kavramlarin
kargthginin bulunmaya ¢alisildigi distntimektedir.

Masa tablalarindaki standart ebatlandirma, degistirilebilir oturma
diznlerini isaret etmektedir. Gegis bogluklarinin darligi, sert ylizeyli oturma
elemanlan gibi unsurlar, uzun sireli oturmalara ydnelik olmayan mekan hissini
vermektedir.(Resim 4.84.)

Urtinlerin hazirlik agamasinin gérilebildigi bu fastfoodlarda donati ve
cihazlardaki ¢elik gériinim, agik renkli duvar fayanslan, kurumsal
felsefelerindeki yluksek kalite ve hijyen kavramlanni destekler niteliktedir.
(Resim 4.85.)
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Resim 4.84.: Hacioglu fastfoodlarinda renk, malzeme, aydinlatma ve mobilya
uygulamalarini gésterir resimler.(Yukaridan agagiya Maltepe, Sireyyapasa, Capitol )
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Resim 4.85.: Hazirlik ve servis balumiini gésterir resimler. (Yukandan asagiya
Maltepe, Sureyyapasa, Capitol subeleri.)
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Havalandirma ve klima sistemlerinde merkezi ¢ézimlemelere
gidilmektedir. Boylelikle 1sil ve havasal konfor sartlari istenilen diizeyde
tutulmaya ¢alistimaktadir. Ancak istenmeyen hava hareketlerinin énlenmesi
yoniinde bir ¢aba gézlemlenemediginden, konfor agisindan kaliteli mekaniar
olusturma ¢abalarinda acgik noktalar oldugu disuniimektedir.

Ortam Ozellikleri:

Yaya trafiginin ve arag¢ trafiginin ¢ok oldugu bélgeler tercih edilen
alanlardir. Bu anlamda konut ve isyerlerinin yogunlukta oldugu yerler, ¢arsi
akslari, yemek yeme yerlerinin toplandig alanlar, okul ve sosyal merkezler gibi
bolge kapasitesini arttinct unsurlar 6nemli olmaktadir.

Aligveris merkezlerinde konumlanmalarn da, bu yerlerin mevcut
kapasitesinden yararlanmak istemeleriyle ilgilidir. Bu yénde galisan ve geng
kusaga yonelik yer segimlerindeki tercihlerinin, sunduklan Griinlerin geleneksel
yaklagimi ile, daha genis bir kesimden de destek aldi§i dagtniimektedir.

Gorunurluk agisindan gok 1sikli parlak tabelalar, bulunduklan cadde
Uzerindeki totemler etkili olmaktadir. Bina digeginde kullamlan, kurum rengine
paralel rengin (beyézm), algida cok da etkin oldugu disinilmemektedir.
Tabelalar 151k etkisiyle, oranlanyla ve ¢agnistirdiklar kurum renkleriyle daha
¢arpici bir gérunimdedir.

Kullanim Ozellikleri:
Mekanlarda éncelik, iclerinde gegen yagsama yénelikdir. Bu yénde

gorunarlak ve girigle iligkide dncelik yemek yeme alanlanindadir. Bunu girigle
direkt baglantih kilinan (gérsel ve fiziksel yénden), servis-satis bankosu takip
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eder. Bu mekansal iligkilerde saglanmaya calisilan net mekan kurgusu,

tariflenebilir, kolay anlasilir oima ¢abasinin géstergesi olarak digtnilmektedir.

Urtinlerin hazirlandidi kisim, yemek yeme alaniyla goriinta itibariyle
baglantilidir. Hazirlik kismini destekleyen hacimler (depolar, teknik oda,
personel odalair gibi) ise yine bu bélimle baglantili ancak mekansal olarak
ikincil plandadir. Bu unsurun drianlerin hazirlanisinda—servisinde dikkat edilen,
yuksek kalite ve hijyen kavramlarini, gésterme ¢abasi olarak yorumlamak
mimkandar.

Bu hazirlik kisimlanini birbirine baglayan hol, koridor ya da disey dolagim
alanlan kendi iginde ¢ézllmekte, 6zelliklie misterinin dolagim alanlarnyla kesigmesi
engellenmektedir. Boylelikle masterilerin kullanim alanlannin net kurgusunun da
bozulmamasina galigiimaktadir. (Plan 4.5.1., Plan 4.5.2. ve Plan 4.5.3.)

Estetik Ozellikler:

Hactioglu, fastfood sektériinde ilk Tirk firmasidir. Sundugu ariinlerde,
bildigimiz tatlar olmasi yéniindeki ¢abasiyla da, tarihinden gelen kimlik
unsurunu desteklemektedir. Ancak kurmaya ¢alistigi mekansal imajlarda, s6zi
edilen faktérleri gérmek mimkin degildir.

Daha ¢ok uretimin pazarlanmasina yénelik, fastfoodlarin genel kurallar
uzerine kurulu mekan duzenlemeleri dikkat gekmektedir. Iglerinde gegen
yasamsal aktiviteyi tarifleyici (panolar, yénlendirme tabelalari gibi), ilgi cekici,
carpici (parlak 1giklar, yazeyler, renkler gibi) mekanlar olusturma ¢abalarn bu
disiunceyi destekler gérinimdedir.
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Plan 4.5.1.. Hacioglu Maltepe subesi kat planiarn.
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Plan 4.5.2.: Hacioglu Siureyyapasa subesi alt kat plani
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Plan 4.5.4.: Hacioglu Capitol gubesi kat plani.
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Mekanlarin, kurum renklerinin yansidigi gesitli gérsel 6gelerin (iiriin
panolari, tabelalar, logo ve reklamlar gibi) diginda, kimligin belirleyicilerinden
kurum tarihi, {lke orjini gibi unsurlarin deger ve tutumlarindan izler tagimadig
dusintlmektedir. (Resim 4.86.)

Anlamin Olusumu:

Mekanlarla kurulan iligkiler, sinirlan gizilmig, tariflenmis bir sistem iginde
geligmektedir. Bu ydniiyle bireyselligin olmadid), dolayistyla toplumsal bir iligki
bazina oturmayan mekan olugumlan olduklar disundiebilir. Bu dogrultuda
olusan tercihlerin yonind; hizh servis, kaliteli hizmet, ddenen bedelin
kargthdinin alinmasi gibi etkenlerin belirledigi agiktir.

Fakat mekanda sunulan Granlerin kalttrel izler tagimasi, bu tercihlerin
yoénuni farklilagtirmakta ve ¢ogaltmakta oldugu distnilmektedir. Bu yapisiyla
Hacioglu'nun Urin segimiyle kiltarel mirastan payini aimasiyla galigirken,
sistem olarak da; hizli ve kaliteli servis, hijyen gibi unsurlar karsilama isteginin,
birlikte ele alindi§i gézlemlenmektedir.
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Resim 4.86.: Kurum kimliginin belirleyicilerinde renk, malzeme ve form gibi unsurlann
kullanimina iligkin resimler. (Yukandan asagiya Maltepe, Siireyyapas, Capitol subeleri)
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4.6. SONUG

Bu bélumde yapilan incelemelrden varilan sonuglan su sekilde stralamak
mumkandar.

Secilen drnek fastfoodlarin herbirinde, kurum kimliklerini belirleyen
unsurlarin, mekan bilesenlerinde ve anlamin olusumunda yarattigi farkhliklar
ortaya konmustur. Bu ydniyle fastfoodlarin kurum kimligini belirleyen unsurlar;
kurumsal felsefe, kurumsal iletigim, kurumsal davranig ve kurumsal tasanm gok
6nemili oimaktadir. Kurumlar, tiim bu bilesenlerin benzerligini, franchising
sistemiyle kargilamaktadirlar.

Franchising sistemindeki fastfoodlarin farkh yer segimlerine bagh olarak
gelisen mekan dizenlemelerinde; kimligi belirleyen unsurlarin, mekan
bilesenlerinin ve olusan anlamin kargiiginda, ayni imaji yansitma ¢abalari
gorulmektedir. Bu da franchising ssitemindeki fastfoodlarda, imajin fonksiyonel
roliine dikkat cekmektedir.

Kurumiarin olugturmaya gahstiklari imajin bir boyutunu mekanin kendisi
olustururken, digerini anlamsal boyut olusturmaktadir. Somut algilarin, soyut
karsiliklan olarak anlam; mekan bilesenlerinin tagidiklan farkli anlamlar ve
kullanicinin deneyimlerinden kaynaklanan katilimi ile imajin  olusumunda
6énemli bir yere sahiptir. Bu dogrultuda, farkh kimliklerdeki fastfoodlarin
olusturdugu, farkh anlamsal etkiler, kigilerin eylemilerine yonelik tepkilerini ve

tercihlerini belirlemektedir.

Franchising sisteimindeki fastfood mekanlarinda énemli bir diger unsur;
olusturuimaya c¢ahigilan majin, duyumsal imgeler kadar, yagamsal deneyimlerin
de etkisiyle olustugudur.
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llk imajin duyumsal imgelere dayali, mekanin fiziksel 6zelliklerinden
kaynaklanan yaptsina karsthk, yasamsal deneyim, kisilerde kalici imajlarin
olusmasina neden olmaktadir. Kalici imajlarin gergegi yansitma dazeyinin
ylksekligi nedeniyle, bu deneyimler, franchising sistemindeki fastfoodlarda gok
énemli bir etkendir. Bu yéniyle, franchising sistemindeki ayni imaji yansitan,
benzer fastfood mekan olugumlari, beraberinde kuruma ait fastfoodlarda gegen
yasamsal deneyimlerin birikmesini ve kalici imaj yoninde geligsmesini
saglamaktadir.
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5. ALAN CALISMASI

5.1. GIRIS

Tez kapsaminda ortaya konan ¢aligmalar, kuramsal temele oturan
bilgileri ve bu bilgilere dayanan degerlendirmeleri iceren kuramsal bir galisma
karakteri tagimaktadir.

Bu amagla ¢alisma kapsaminda, ortaya konan diigiincelerin sinanmasi
ve beslenmesine yonelik bir dizi alan ¢aligmasinin da gergeklestiriimesi yararli
goruimastir. Boylelikle alan galigmasindan elde edilecek bulgu ve sonuglar,
kuramsal temele dayanarak ortaya konan disincelerin dogrulujunu veya
bilimsel degerini arttiracaktir.

Bu anlamda 4.Bélum’de incelenen franchising sistemindeki fastfood
érneklerinin degerlendirmesinde, bu bélime konu olan anket galismalarinin
etkisi vardir. Bu dogrultuda yapilan anket galigmalarini su sekilde 6zetlemek
mimkindar.

1) Franchising sistemindeki fastfood mekan olugumlarinda, imaji
etkileyen faktorlerin degerlendiriimesinde yararlaniimak izere, incelenen
fastfood mekanlarindaki sube yoéneticileriyle ve musterilerle yapilan anket
caligmalari.

2) Franchising sistemindeki fastfood mekan olugumiarinda etkisi olan,
kalict imajlara ulagmak yénandeki ¢abanin dederlendirilmesine ydnelik yapilan
anket ¢aligmalan.
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5.2. SUBE YONETICILERI VE MUSTERILERLE YAPILAN ANKET
CALISMALARI

Bu anketlerden ilki, franchising sistemindeki fastfood mekan érneklerinin
incelendigi bélime konu olan kurumiarin (Burger King, Motta, Subway,
Hacioglu) magaza yéneticileriyle yapilmistir. Amagclanan, imajin olusumunda
etken olan faktdrierden mekan bilesenlerinde, kullanim 6zellikleri ve ortam
Ozelliklerine ait bilgiler edinmek ydniindendir. Bu yénde olusturulan anket 6rnegi
Anket 5.1.'de gériilmektedir.

Ikinci olarak yurutiilen anket galigmasi da, kullanicilarla yapilmistir.
Kurumlarin misterilerin rahatsiz olabilecekleri yéniindeki endiseleri bu
calismayi sinirlamigtir. Bu dogrultuda, 3. Bélim'de 6rneklenen kurumlardan
yalniz Hacioglu'nda anket ¢alismalan yapilmasina izin alinabilmistir.
Galismadan ¢ok ydnli sonuglar elde edebilmek igin, kurumun farkl yer
sec¢imierindeki subelerinde yapilmasi uygun géralmastar (Maltepe,
Sireyyapasa, Capitol). Bu anket ¢alismasinda amaglanan imajin olusumunda
etken olan faktdrlerde, anlamin olusumuna ydnelik bilgiler edinmek yoniindedir.
Bu yonde olusturulan anket 6rnegi Anket 5.2.'de gériilmektedir.

Anket galigmalannin sonuglari, 4.Bélum’'de ele alinan franchising
sistemindeki fastfood drneklerinin dederlendiriimesinde kullanildigindan burada
tekrarlanmamistir. Orjinal anketlerin bir kismi, galigmanin sonunda Ek 1 ve Ek
2'de sunulmaktadir.




Fast-Food

Yeri / Semti

T.C. MARMARA UNIVERSITESI Gizel Sanatiar Fakilitesi
l¢ Mimarik BBIGMO Yaksek Lisans Tez Galigmasi

Yer Bilgileri
1. Fast-food mekaninin
alani (m2)
toplam kat/m2
- cadde cephesi (m)

____ cephe ylksekligi (m)

2.  Mekanin konumu
[ sitigik nizam
Kase
Iki yam agik
"> Mustakil bina

3.  Girigin yoldan yaksekligi
I ... ___' metre
[~ algakta
I, yuksekte

4. Kaldinm genigligi

metre

5. Bahgesi
[ . _ metrekare
[ 6nde
[ arkada

6. Kendi otoparik olanad
I araglik

7.  Diger otopark clanakian
l . _._. araghk

8. lzinter
[ Iskan

[ Dogalgaz
[~ Elektrik

Gevre Bilgileri
Mastakit bina
Apartman aiti
Aligverig merkezi
ls merkezi
Aligverig caddesi
Sanayi sitesi
Pasgj

Karayolu

Site

Kampus

Saokak

1.

fPTrrirrerrtl

2. Muhitin gene! tamirm ( konut, igyeri,
sanayi, turizm, v.b. )

3. Sosyo ekonomik gevre
[~ varikn
- Orta halli
 Dosgtk gelidi

4. Ulagiabilirik

10. Yaya geligini engelleyen unsurar

11. Arag trafigi ( arag/gun )

12. Azaima zamanian ve nedenieri

13. Goriniriak

Anket 5.1.: Sube yoneticileriyle yapilan anket ¢alismasi formu.

221




Fast-Food
Yeri / Semti

Tarih
Saat

T.C. MARMARA UNIVERSITESI Guzel Sanatlar Fakilitesi
l¢ Mimariik BalGma Yaksek Lisans Tez Galigmas

. Yemekleriniz igin fast-food'lan hangi sikiida

segersiniz?

Yemekleriniz igin fast-food’lan tercih nedeniniz?
Hizh servis

Lezzet

Hijyen

Kolay ulagim

Fiyat

Ahgkaniik

Insan trafigi

Hep aymi standart

Diger

minimininieininte

Bu fast-food’a hangi nedenlerie u§rarsimz?
IZ Brunch
[T Ogle yemegi
[ Aksam yemegi

Bu fast-foed'a
[T Tek baginza
I Cift olarak
> Grup halinde
I~ Alle olarak ugruyorsunuz.

Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standardi
hakkmndaki fikriniz;
I~ Mokemmel
I~ lyi
[T Ona
™ Koto
Yiyeceginizin sunug sekli ile ilgili d0ganceniz;
[T Hep ayni standart
T Hijyenik
[T Gewc
[T Pratik

. Servis elemanlarinda dikkatinizi geken;

7 Aymi tarz giyim
I= Sempati

I Hzh servis

[ Benzer diyaloglar

Promosyontarin bu mekan tercih etmenizde
etkisi;

[T Higyok

Az

I~ Sadece promosyoniar igin

Eldemek istedikleniniz: .............cocccvvienricnnenns

9. Bu mekanda en gok dikkatinizi geken:
I~ Renk
[" san
I~ Kimz
I Yesil
I~ Mavi
I~ Beyaz
[T Duvar kaplamas
I~ Ahgap
IC Metal
I~ Boya
I~ Cam
[~ Duvar kagid
[T Zemin kaplamas:
I~ Angap
™ Seramik
[T Granit
I~ PVC
C cam
I~ Tavan
[~ Aydmlatma
I Tesisat kanailan
T Asma tavan
" Renk
™ Doku
. Mobilya
" Ansap
I” Cam
I Metal
I Plastik

10. Bu mekanin atmosferi lle ilgili ddganceniz,
I Sicak

Sofuk

Rahat

Rahatsz

Gok igikh

Blylk

Kalabalik

Eglenceli

AN

11. 8u fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
{~ Otumiu
I Olumsuz
Eski kuflaumna gére fark:
I~ Olumiu
[ Olumsuz
Mimarisi
[T Olumiu
" Olumsuz
Gavre duzenlemesi
[~ Olumiu
[T Olumsuz

Yaginz ...

Meslefiniz

Anket 5.2.. Musterilerle yapilan anket ¢aligmasi formu.
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5.3. ILK iMAJ VE KALICI IMAJ KAVRAMLARINA YONELIK ANKET
CALISMALARI

Bu alan galismasinin amaci, franchising sistemindeki fastfoodlarda
olusturulmaya g¢alisilan imajda, duyumsal imgelerin yanisira, yagamsal
deneyimlerin de etkisi oldugu savinin sinanmasi ve yagamsal deneyimlerle
olusan imajin yapisinin anlagiimasi yénindedir.

Grup ayni girkette ¢aligsan, benzer sosyal, ekonomik, kiitirel ve egitimsel
Szelliklerdeki kigilerden olugmaktadir. Pratikte mekansal imaji etkileyen tim
degiskenlerin ayni olabilmesi miimkiin degildir. Bu yiizden diger degiskenlerin,
mimkin oldugunca benzer olmasinin, sonug¢ agisindan yararl olacagi
dasuntimistor.

Sirketin ag¢isinin ayrilmasi nedeniyle, firma sahiplerinin anlagtiy! yemek
yeme mekanlari, 6gle yemekleri igin zorunlu olmustur. Hedeflenen galisma igin,
s6zl edilen firmalardan birinin, franchising sistemindeki fastfoodlardan, Mc
Donald’s olmasi saglanmistir. Bir haftalik bir sire igin, 63le yemeklerine mekan
olan bu yer, ¢alisanlarin bu zaman sireci iginde, mekanlar hakkinda edindikleri
imajin degerlendiriimesine ve bu konuda bir galigma yapilabilmesine olanak
saglamigtir.

1.Asama:

Birinci agama, itk imajin tesbit edilmesine yénelikdir. Grubun ilk olarak

gittikleri fastfood mekanina iligkin edindikleri ilk imajin tesbitine galigiimigtir.
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Bu ydnde, grup lyelerine verilen sifat ¢iftleri listesinden o gevreyi ifade
etmede kullanabilecekleri sifat ¢iftlerini segmeleri ve yedi dereceli bir 6lgekle
degerlendirmeleri istenmigtir.

Bunun yanisira, karsilikli gérismelerde, grup Uyelerine gesitli sorular
sorularak, mekan hakkindaki imajlari belirlenmeye galigiimisg ve bunlar yaziii
olarak kaydedilmistir.

Birinci gérigmeler sirasinda grup tyelerine, ikinci bir gérigme yapilacag:
sdylenmekle beraber, yapilan galigmaya iliskin herhangi bir dékiiman veya bilgi
birakiimamigtir. Bundaki amag, grup lyelerinin yapilacak ikinci gérugme igin
yoénlendiriimemeleri ve mimkin oldujunca dogal davranmalarina imkan
saglayabilmektir.

2. Asama:

Calismanin ikinci agamasi, mekanlarda gegirilen son giinlerde yapilan
caligmalara yonelikdir. Bu gérismede, ilk gérismedeki yéntemin aynisi
kullanularak, grup uyelerinin mekanla ilgili edindikleri imaj, tekrar belirlenmeye
calisiimigtir. Bir haftalik stre iginde ¢alisanlar, bu mekanlarla ilgili belirli bir
yasamsal deneyim sahibi olmuslardir.

3. Asama:

Cahsmanin Gg¢lncl agamasinda, ikinci gérugmenin hemen ardindan,
grup ayelerine iki gérigsmede ortaya koyduklari mekansal imaji kyaslamaya
yonelik sorular sorulmustur. Bundaki amag, aradaki farkin hangi faktérierden
kaynaklandigini tesbit etmek yéniindedir.

Gorusgmelerde iki ayni soru kagidi kullaniimistir. Bunlardan birincisi,

segilmesi istenen sifat giftlerini icermektedir. |kinci soru kagidi ise katiimcilara
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verilmeksizin, gérismeyi yéniendirmek Gzere kontrol listesi olarak kullanilan

soru kagididir. Bu kapsamda sorulan sorular su gruplari olugturmustur.

1) Mekanla ilgili degerlendirme ve dustncelerini 6grenmeye yonelik
sorular: Begeni dereceleri, mekanin 6zellikle vurguladiklan yonleri, genel olarak
edindikleri imajin ifadesi olabilecek tanimlama ve agiklamalar.

2) Benzer mekanlarla ilgili gegmis deneyimlerini 6grenmeye ydnelik
sorular: Benzer badlam ve 6zellikte gordikleri mekanlar olup olmadigi,
degerlendirmelerinde bunlarin kistas alinip alinmadig gibi sorular.

3) Bu mekan tipolojisi ile ilgili sahip olduklari kalip imajlar 6grenmeye
yonelik sorular: Daha énce gittikleri yemek yeme mekanlarina iligkin
dusinceleri, caligmanin yratuldaga iki mekani kiyasladiklan baska mekanlar
olup olmayacad|, 6gle yemeklerinin yendigi bu mekanlardan hoglanip,
hoglanmadikian gibi sorular.

4) Mekanda bulunduklari sire iginde, algi ve degerlendirmelerini
etkileyecek 6zel bir neden veya ruh halinin olup olmadigini belirlemeye y6nelik
sorular: Genel ruh halleri, yorgun olup olmadikiari, mekani ve zamani
paylastiklan kisilerle diyaloglari, grup iginde mutlu olup olmadiklan gibi sorular.

5) Ait olduklan grubun genel 6zellikleri disinda sahip olduklari fark, 6zellik
ve beklentileri belirlemeye yénelik sorular: Hobi ve 6zel yetenekleri, sosyallik
dereceleri, yemek yeme yerlerinden beklentileri gibi sorular.

Belirtilen bu sorular, karsilikl konugmalar icinde ydneltilerek, daha gok
dusiince elde edilmeye galisiimistir.
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Anket 5.3. katilimcinin her iki gérigsmede mekanlari tanimlamak ve bu
mekanlar hakkindaki disiincelerini ifade etmek amaciyla iginden segim
yaptikiar sifat listesini géstermektedir. Katilimeilarin her birine ait
degerlendirme oéigekleri tez ekinde verilmektedir. (Ek 3.)

Tablo 5.13. birinci gérugmelere ve ikinci gérugmelere iligkin segilen sifat
cgiftlerinin deger dlgeklerine gére segilme sayilari géraimektedir.

Tablodaki sifat giftlerinin derecelerinin degerlerine bakildi§inda, bir
mekanda belli bir sire yagandiginda, ilk izlenimlerin dedismekte oldugu
goriulmetedir. Bir diger bulgu, katihmeilarin her iki géruigmede kullandikian sifat
ciftlerinin toplam sayilari arasindaki farktir. [kinci gérigsmede daha gok sifat
ciftinin kullaniimasi, mekanda gegen yagamsal deneyime bagh olarak, kigilerin
mekan hakkinda daha kapsamli bilgi, digiince ve yargi sahibi olduklari
yéniindedir. Bu tesbitle, tezde ortaya konan, mekansal imajin gelistikge daha
katmanlh ve komplike bir yapi tagidigi diistincesi desteklenmektedir.

Iki gérusme karsilastinidiginda, sifat giftlerinin derecelerinin toplam
degerlerine gére su sonuglar gikartmak mamkandur. llk gérugsmede; guzel,
nitelikli, temiz ve bakimh sifat gruplarinin tanimianmasi, ikinci gériigmede
artmakla beraber; 6zellikle temiz ve bakimli degerlendirmesi, ilk izlenimdeki
kadar olumlu diizeyde kalmayip daha alt degere inmistir. Buna karsi ilk
degerlendirmede beliren sessiz, sakin, dinlendirici, huzur verici sifat gruplarinin
belirledigi degerler, ikinci gérigsmede daha da pekismis, net bir sekilde algilanir
hale gelmigtir. Bu tesbitin, mekanda gegen yasamsal deneyimin bigimsel
faktérlerden daha baskin hale geldigi diigtincesini dogrular nitelikte oldugunu
sdylemek mamundar.
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2. Gdriisme

1.Goriigme

Sifat Ciftleri

1. Goriisme

2.Goriigme

3

Baglayici / Baglayici degil

2

Canlandirici / Rehavet verici

3

Cekici / ltici

Dinamik / Duragan

Dinlendirici / Yorucu

Dogayla uyumlu / Do§ayla uyumsuz

Etkileyici / Etkileyici degil

Ferah / Dar ve basik

Gaosterigli / Mitevazi

Guzel / Girkin

Guven verici / Guven verici degil

Hatirda kalici / Gegici

Hos kokulu / K6éta kokulu

Hos ve sevimli / Sevimsiz

Huzur verici / Huzursuz edici

I¢ agici / Kasvetli

ligi gekici / Sikici

Insancil / Mekanik

lyi donatimli / Kéta donatimii

lyi diizenlenmisg / lyi dizenlenmemis

lyi planianmig / KétG planianmig

Kullamgh / Kullanigsiz

Sl o O M W

W N = N =

Modern / Modasi gegmis

Mutluluk verici / Mutsuz edici

Nitelikli / Niteliksiz

Rahat ve konforlu / Konforsuz

Renkli ve Canli / Renksiz ve soluk

Romantik / Romantik degil

Sade ve yalin / Karmagik ve garaltala

Samimi ve sicak / Resmi ve sofuk

Sessiz ve sakin / Guraitalo

Siradigi / Siradan

Sosyal / Asosyal

Temiz ve bakimli / Pis ve bakimsiz

Uyumlu / Uymsuz

54

40

8

Tablo 5.13.: Sifat giftlerini ve degerlendirmelerini gésterir tablo.
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T.C. MARMARA UNIVERSITES! Gizel Sanatlar Fakilitesi
lg Mimariik B8lama Yoksek Lisans Tez Galigmas:

[TJBaglayict
[CJcantandine:
Dcexe
{]Dinamik
[CJointendirici
[CJoogayla uyumiu
[Jetileyici
[C]Feran
[CJeesterigi
Oeze

[CJcaven verici
[CJHatirca kahe
[CJHos kokulu

14 [JHog ve sevimli

15 [JHuzur verici

18 [lc agict

17 [Jhgi gekici

18 [Jinsancil

19 []lyi donatimii

20 [lyi dazenlenmig
21 [Tlyi plantanmig

22 [CKulangh

23 [JModem

24 [ JMutiuiuk verici

25 [ ]Nitelili

26 [JRahat ve konforiu
27 [JRenkii ve canii
28 []Romantik ve duygusal
29 [Jsade ve yalin

30 [C]samimi ve sicak
31 [JSessiz ve sakin
32 [Jsirads

33 []Sosyal

34 DTemiz ve bakimh
35 [ Juyumiu
38

[Czevki

O W N OO sE LN =

s b o
W N - O

[Jeagiayc: degil
[JRehavet verici
Qe

[[Jouragan
[Jyorucu ‘
(TJoogayla uyumsuz
[Jetxiieyeci degil
[Joar ve basik
[matevazi
Ogirkin

[JGaven verici degil
CGsici

[Dxeto kokuiu
[Csevimsiz
[CJHuzursuz edici
[CJKkasvetii
Oswkic
[CMekanik

[CJeto donatimh
[Tyi auzenlenmig
[C]xato planianmig
Ckutanigsiz
[[JModasi gegmig
CIMutsuz edici
[CNiteliksiz
[[Jkonforsuz
[CJRenksiz ve soluk
[CJRomantik ve duygusat degil
[CJKarmagik ve garaitalo
[[JResmi ve sofuk
[euruto
[Csiradan
[CJAsocsyal

[CJPis ve bakimsiz
[TJuyumsuz
[Jzevksiz
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Anket 5.3.: Sifat ¢iftleri ile yapilan anket galismasi formu.



229

Benzer nitelikteki bir diger tesbit ise, ancak belli bir siire yasanarak
algilanabilecek olan kullanighilik, planlilik, dizenlilik gibi konularin ikinci
goérismede gbze ¢arpar bir sekilde farkhlagmasidir. Bu konulardaki
degeriendirmeleri ifade eden sifatlar, ikinci degerlendirmede belirginiegmigtir.

Yine yagsamsal deneyime bagh olarak mekan hakkinda edinilen ve
bigimsel kurgudan ¢gok mekanda gegen yagamia iligkili oldugu disanilen bir
baska degerlendirme ise insancil, samimi ve sicak, sosyal, baglayici sifatlarinin
secimi ile ilgilidir. Bu sifatlarin dereceleri ikinci gérigsmede artmgtir.

Sonugta, iki gérismedeki sifat ¢iftlerinin derece degerlerine bakilinca, ilk
degerlendirmede gdrsel ve ylizeysel bilgilere bagh olumiu géris bildirilen bazi
konularin (6rnegin temiz, bakimli gibi), deneyimie birlikte olumsuz yénde
degisme egilimi gosterdidi; buna karsiik ilk degerlendirmelerin ikinci
degerlendirmede, olumlu yénde netlestigi ve baskin hale gelmeye bagladig:
(6rnegdin samimi ve sicak gibi) sdylenebilir.

Sifat ciftlerinin, derecelerine gére degerlendiriimesi diginda, yapilan
goriasmelerden elde edilen izlenim ve bilgiler de benzer nitelikte sonuglar
vermistir. lik gériigmede, birkag saatlik izlenime bagli olarak yizeysel ifadeler
kullanilirken; ikinci gériigmede daha ayrintili ve kapsamhi ifadeler kullanilimigtir.
Ikinci gériismelerde mekanda gegen yasama ve mekansal deneyime bagh olan
birgok ifade kullaniimigtir. Oysa ilk gérigmede o anki fiziksel uyaranlar ve
ozellikle gérsel boyut gok agirlikli olarak dile getirilmigtir.

Sonugta, yaklasik bir haftalik deneyimin bile belirgin bir sekilde mekansal
imaji degistirebilecedi disincesi hakim olmaktadir. Kullamilan sifat giftlerinin
kullanimlarindaki nitelik ve niceligin ikinci gérigsmede artmig olmasi, mekansal
imajin, gelisimine bagh olarak nitelik ve niceligi artan katmanl bir yapinin

batunligu oldugu ve yagamsal deneyimle birlikte daha gelisen bir boyuta
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ulastigi sonuglarina dikkat gekmektedir. Kalici imajlarin, mekani gergedge daha
yakin olarak temsil etmesinden dolayi, yagamsal deneyimler franchising
sistemindeki fastfoodlarda ¢ok énemli olmaktadir.
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5.4. SONUC

Sube yoneticileriyle yapilan anket galigmalari, imajin olusumunda etken
faktdrlerden, ortam ve baglam 6zelliklerinin degerlendirilmesinde yardimci
olmustur. 4.Bélim’de incelenen, her fastfood igin, ayri ayn ele alinan bu konu
burada tekrarlanmamistir.

Musterilerle yapilan anket ¢aligmalar, yalniz Hacioglu fastfoodunda
yapilabildiginden genel bir kaniya varmak zor gérinmektedir. Yine de bu
caligmanin bulgularindan, 4.Bélium’de, anlamin olusumu kavraminda
faydalanilmistir.

imajin katmanl yapisi Gizerine yapilan alan ¢alismasinda, ilk imajlarin,
mekanin fiziksel 6zelliklerinden kaynaklanan, daha somut verilere dayah imajiar
oldugu, yasamsal deneyimle birlikte vanlan kalici imajlarin ise gergegi yansitma
diizeyinin daha yiiksek oldugu géraimustar. Kalici imajlar o mekanda gegen
yagamsal birikimle kugulanmaktadir. Bu yonde, yasamsal deneyim, franchising
sistemindeki fastfoodlarda ¢ok énemlidir. Buradan cikarilabilecek bir diger
sonug, franchising sistemindeki, ayni imaji yansitma ¢abasindaki fastfood
mekan olugumlar (benzerlik gdsteren kimlik unsurlari, mekan bilegenleri ve bu
yénde geligen anlamlanyla), beraberinde kuruma ait farkl fastfoodlarda gegen
yagsamsal deneyimlerin birikmesini, kalici imajlarin olugmasini ve kurum imaj
yéniinde geligmesini saglamakta oldugudur.
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6. SONUG

Franchisingi, bir Griin veya hizmetin onu kesfeden veya gelistireni
basariya ulasgtiran tim prensip, sart ve sirlara bagh kalarak baskalari tarafindan
ayni isim ile defalarca yinelenmesi olaran tanimlamak miimkindir. lyi isleyen
ve pazarda kabul gérmis bir igletme (fastfood), franchise yyopluyla
yayginlagmay segtiginde, sermaye yatirmadan, igletmeye kangmadan, kendi
adi giinden giine biyiadugi gibi, her bagimsiz igietme biriminden gerek
anlagma agamasinda, gerekse isletme sirecinde giderek bilylyen bir gelire
kavusmaktadir. Isim hakki alan taraf ise, denenmis bir sistemi devraldig,
arkasinda her konuda danigabilecegi ve egitimini alabilecegi deneyimli bir
kurulus oldudu ve ortak reklam zincirine baglandidi igin hi¢ bilmedigi bir konuda
basar sansi yiksek bir igletmeye sahip olmaktadir.

Sonugta ortaya verimliligi higbir bayilik ve sube tegkilati ile
karsilagtinlamayacak bir igletme ¢ikmaktadir. Fastfood isletmeleri de bu
anlamda franchising sistemini uygulama yoluna gitmekte, bdylelikle franchisor
(hizmeti veren) olmakta ya da franchising sistemindeki bir fastfoodun
franhisee’si (hizmeti alan) olmaktadirlar. Isletme mantigi Gizerine kurulu bu
¢ikarnimiarin, sisteme dahil fastfood mekan olusumlarina etkisinde imaj kavrami
fonksiyonel bir rol Ustlenmektedir.

Ginimiz insaninin, hizli karin doyurma , atistirma, ayak tsti yeme gibi
tercihlerine kargilik gelen birgok yemek yeme yeri mevcuttur. Fastfoodlar ise bu
yerlere bir alternatif olarak,daha kaliteli, daha hijyenik gibi kavramlarin
karsilandid yerler olarak gériilmektedir. Franchising sisteminin uygulandigi
fastfoodlarda da bu kavramiara benzerlik unsuru eklenmektedir. Ulkemiz
kosulllan dikkate alindiginda, kisilerin goguniukla, tiketim agamasindaki arzu ve
davraniglarinin, gliiven esasinin iggadisel tepkileri ile paralellik gosterdigi



233

yonindedir. Bu da sonugta; gesitliligin, farklihgin aksine, standartlar ve
detaylardaki benzer dgeleri tercih ettiklerini géstermektedir. Bu yéniyle
franchising sistemindeki birbirine benzerlik 6gesi bir avantaj durumundadir.

Bu kavrami, franchising sistemindeki fastfoodlarin, orjini oldukiar
tlkelerdeki uygulamalarin tersine, Turkiye'de 6zellikle biyik sehirleri tercih
etme sebeplerine dayandirarak agiklamak mimkiindir. Gé¢ unsurunun da bu
metropol gergekliginde biyiik pay vardir. Insanlar franchising sistemindeki
fastfoodlarda paralariyla ¢ok lezzetli ve ¢ok gesitli yemekler degil, metropol igin
dogal olan karmasik toplumsal ve kiiturel gergeklerden yalitilmiglik ve diizen
satin almaktadir. Bu tercihlerinin dereceleri de, farkli kimliklerde, farkli
anlamlarda mekanlan tercih etmelerine sebep olmaktadir. Bu kisilerin sinirli
menalere razi oluglan, hem tirdeslik ve homojenlik beklentilerinin yiiksekligini
hem de celisiklik ve gesitlilik korkularinin biyOklagini gdstermektedir. Standart
mekan giysilerinden rahatsiz olmamalari, metropolun tirdesligi tasfiye eden
buanyesinden duyduklan rahatsizligin, bu tip yemek yeme yerlerinin igerdigi kat
diizenin yarattigindan fazla olmasiyla agiklanabilir. Bu yéniiyle bireysellik
taleplerinin distklugu (gé¢ unsuru ve geng kusak dikkate alinarak), mekanlarda
aranan uyum saglana ihtiyacina paralel kolay algilaniri kontrol edilebilir ve
dnceden bilinebilir, tahmin edilebilir olmak gibi unsurlarla ilisiklendirilebilir.

Insan-mekan iligkisi siireglerinde, bireylerin bulunduklarn fastfoodlarn
begenip, begenmemeleri, bu ortamlarda mutlu ya da mutsuz olmalari ya da yeni
kargilastiklar bu mekanlarla ilgili duygu ve digtnceler edinmeleri gibi sonuglar,
insanlarin zihninde o kuruma ait imajlarla temsil edilmekte,
degerlendirilmektedir. Insanin tim yasamsal aktivitelerinde, genel birikimi ve
deneyimi ile edindigi zihinsel yapilar, davraniglan yénlendirme, yargilara varma,
degerlendirme gibi iglevleriyle rol alirlar. Mekansal imajlar da, zihinsel yapilarin
6zel bir turd olarak, insanin mekansal davranigini, mekansal yargi ve
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degerlendirmelerini etkilemektedir. Bu yonilyle mekansal imajin, franchising
sistemindeki fastfoodlar icin 6Gnemi acgiktir.

Franchising sistemindeki fastfoodlarda bu imaji belirleyen faktorler,
kurum kimliklerindeki etmen unsurlar, mekan bilesenleri ve olusan anlamlardir.
Kimlik biri kurumu (fastfoodu) digerlerinden ayiran, 6zel kilan bir bilegen olarak,
olugturulmaya galigtlan imajda, hem bir strateji, hem de bir hedef olarak 6nemli
bir rol aimaktadir. Bu yénde kimligi belirlemede, kurumun deger, tutum ve
normiarindan, amacindan ve tarihinden ileri gelen, kamunun ve g¢alisaniann
organizasyon hakkindaki tutumunu etkilemek ve degistirmek amaciyla ice ve
disa ydnelik stratejik olarak yon alan ileitisiiyle halkla iligkiler, reklam ve
¢alisanlanin enformasyonu olarak sekillenen kurumsal iletigimieri,
organizasyonun Gg¢lnci sahislara kars tutumlar olarak kurumsal davraniglarn
ve spesifik bir tarzin toplam ifadesini iletmede gorsel ¢ikisi ola mimari ve tim
sunum tarzlariyla kurumsal tasarim énemli olmaktadir.

Mekandan kaynaklanan birgok faktér de, imajin olusumunda etkin
olmaktadir. Bu faktérier mekanin bigim, renk, doku, élgek gibi bilegenlerinin
yaninda, duyular aracihgiyla duyumsanan her tirla 6zellig olarak koku, isik,
mikroklima gibi tim y&nleriyle mekanin fiziksel 6zellikleri, mekanda gergekiesen
yasamdan, aktiviteden ve kendi diginda gergeklesen gevre, ortam
ozelliklerinden kaynaklanan baglam ve ortam 6zellikleri, mekanin fonksiyonunu
karsilama performansiyla, fonksiyonel boyutunu tarifleyen kullanim ézellikleri ve
algiya konu olmanin yaninda imaj izeirnde belirleyici rollyle estetik ézellikler
olarak siralanmaktadir.

Somut algtlarin soyut kargiliklan olarak anlam, mekan bilesenlerinin
tasidiklan farkl: anlamiar ve kulianicinin deneyimlerinden kaynaklanan katihimi
ile imajin olusumunda énemli bir yere sahiptir. Temsili anilam, mekan

bilesenlerinin algilanmasina, zihindeki semaya génderme yapilmasina,
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isimlendiriimesine ve kategorize edilmesine olanak saglayan nominal diizeydeki
anlamdir. Bu yoniyle kurum kimligiyle birlikte gelisen mekanin tim bilegenleri
temsili anlamlarin olusumunda etkindir. Tepkisel anlam, bu temsili aniamlarin
zihinde olusturdugu temsilllerin neden oldugu igsel tepkilerle iligkili olup, kisinin
duygulari, tutumlari, degerlendirmeleri gibi fenomenierden etkilenir. Bu
dogrultuda, kigilerin eylemlerine yonelik tepkilerini ve tercihlerini belirlemesi
yoéninden franchising sistemindeki fastfoodlarda énemle tizerinde durulan bir
konudur.

Franchising sistemindeki fastfoodlarda kurum kimligini belirleyen
unsurlar, mekan bilesenlerinde ve anlamin olusumunda farklilikiar yaratiimasina
sebep olmaktadir. Bu dogrultuda gelisen tepkisel anlamlar, farkli tercihlerin
olusmasini saglamaktadir. Kurumlarin farkli yer segimlerine bagli olarak gelisen
mekan diizenlemelerinde, kurumsal tasanmlarinin belirledigi, mekan bilesenleri
ve olugan anlamin kargii§inda, ayni imaji yansitma g¢abalan vardir. Kurumiar,
tiam bu bilegenlerin benzerligini, kimligin belirledigikurumsal tasarimiarini
frabchising sistemiyle uygulayarak saglamaktadir.

Bununla birlikte kurumsal kimlikler, imajin olusumunda sonug agamasi
olarak, farkli anlamlarin ¢ikisini saglamaktadir. Bdylelikle franchising
sistemindeki fastfoodlar birbirinden farkl kilan yanlar ortaya konmaktadir. Bu
yondeki ayrimlari saglamakta, franchising sistemindeki fastfoodlarin timuane
iligkin genel imajlar 6nemli olmaktadir. Bu dogrultuda gelisen imajlar; insanlarin
bu mekaniardaki varhginin, tarifeli ve tanimli bir glizergah iginde oldugu,
mekanlarla kurulan iligkinin, toplumsal iligkiler bazina oturmadi@i, kuilanim
agisindan mekanlarin, kimi endustriyel Griin paketlerinin Gzerinde yazildig: gibi
~kullanmadan dnce okuyun tarzinda- talimatnamelere baglandi§i yénandedir.
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Bu noktada, franchising sistemindeki fastfoodlar sunduklari Grinierin
6nemli oldugu kimlik olugumlarinda, s6zii edilen genel imajlarin kargiliklarindaki
derecelerine gdére dederlendiriimekte ve farkli anlamlar kazanmaktadiriar.

Franchising sistemindeki fastfood mekanlarinda bir diger unsur;
olusturulmaya caligiina imajin, duyumsal imgeler kadar, yasamsal deneyimlerin
de etkisiyle olustugudur. Imajin katmanli yapisiyla agiklanan bu kavramda,
katman ifadesi, imajin gelistikge derinlesen bir yargiya ulastigini ifade etmek
Uzere kullamimaktadir. Katmanlardaki degiskenlik, kisiden kisiye oldugu gibi,
ayni kisinin sahip oldudu imaj iginde etken faktérierin dinamizmine bagh olarak
da degisebilmektedir. llk imajlar, mekanin fiziksel bilegenleri izerine
kurgulanan, fiziksel sunumiardan beslenen somut verilere dayanarak olusurken,
kalici imajlar o mekanda gegen yagamsal birikimle kurgulanmaktadir. Yagamsal
deneyim, kisilerde kalici imajlarin olugsmasina neden olmaktadir. Kalici imajlarin
mekani gergege daha yakin olarak temsil etmesinden dolayi, yagamsal
deneyimler franchising sistemindeki fastfoodlarda (taninmak ve bilinmek
agisindan) cok énemlidir. Bu yéniyle, franchising sistemindeki, ayni imaji
yansitma ¢abasindaki fastfood mekan olugumiari (benzerlik gésteren kimlik
unsurlari, mekan bilesenleri ve bu yénde geligen anlamlariyla), beraberinde
kuruma ait farkl fastfoodlarda gegen yagsamsal deneyimlerin birikmesii kalici
imajlarin olugmasini ve kurum imaji yéninde gelismesini saglamaktadir.
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T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatiar Fakiiitesi
Ig Mimarik B8IGmG Yksek Lisans Tez Caligmasi

Yer Bilgileri

Fast-food mekaninin
alani (m2)
toplam kat/m2
cadde cephesi (m)

_ cephe yuksekligi (m)

Mekanin konumu
[ Bitisik nizam

[ Kese
[ Mustakil bina

Girigin yoldan yUksekligi
... Metre
[ algakta

[ yoksekte
Kaldinm genigligi
metre

metrekare

Kendi otopark olanag:
araglik

Diger otopark olanaklan

|,_ araghk

izinler

[ Iskan

[ Baca

[ Aksam galisma

Temiz su

Kanalizasyon

__ Dogalgaz
Elektrik

Ayni yerde dnceden yapilan igler ...
........... LM S g,

Cevre Bilgileri
1. [ Mastakil bina
Apartman alti
Aligveris merkezi
Is merkezi
Aligverig caddesi
Sanayi sitesi
Pasaj
Karayolu
Site
Kampus
| Sokak

2. Muhitin genel tarimu (
sanayi,turizm, v.b. )

...................................

konut, igyeri,

3. Sosyo ekonomik gevre

[X Vvarliki
[ Orta halii

[ Dasok gelirdi

4. Ulagilabilirlik

~Genelde Szed ac 5.

5. Komsu isyerlerinin tanimi
...ﬁeq&a?:a;...qec.e.u..ts.s.nsk dig cefttc
e tE€mel Thtigag digerler” gened
6. Yakinimizdaki diger fast-food'lar
Mc Danalds = frac Hut -

7. Yakininizda migteri saglayacak yerler
SinGueaa=. wite

8. Yaya trafigi ( kisi/gan)

.aef.te.a"\me_.nga ..QCO(Q..\‘.C:—LF . Sff onge. K

8. Azalma zamanian ve nedenleri

ald il = F

UW(I[L(! 'o( «

I.‘mm:.é.k«,—‘ A ld‘
'ﬂ‘o(e&usd TR’:/\

10. Yaya gelisini engelleyen unsuriar
LY. e, alan) o 8.

11. Arag trafigi ( arag/gan )

Géreviniz MQS%Z@MJM{:«



Yeri / Semti 45"7/00// é'/’ /i

T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatlar Fakiiitesi
I¢ Mimarlik BalimaG YUksek Lisans Tez Gahgmast

Yer Bilgileri
1. Fast-food mekaninin
alani (m2)
toplam kat/m2
cadde cephesi (m)
__ cephe yaksekligi (m)

1]

2. Mekanin konumu
[ sitisik nizam

[ Kose
[ iki yani agik

3. Girisin yoldan yuksekligi
. _ metre

4. Kaldinm genigligi
metre

§. Bahgesi

[ __ metrekare
[ onde

[ arkada

6. Kendi otopark olanag:
araghk

7. Diger otopark olanakiarn

araglik
8. lzinler
[ Iskan
[ Baca
% Aksam ¢alisma
[ Temiz su
[ Kanalizasyon -
[ Dogalgaz
" Elektrik
»
9. Yasaklar
ALslace dasaklan.

/B3, 6

10. Jnu y‘frdé 6nceden yapilan igler ....
! .L.L.._;O.A...qal..r.\.\.h...an&.;?\‘s:v.\e
.vm.n.....JD.I..C...‘{QP;....%Qch.d4

Cevre Bilgileri
1. £ Maustakil bina

[ Apartman alti
Aligveris merkezi
Is merkezi
Aligveris caddesi
Sanayi sitesi
Pasaj
Karayolu
Site
Kampus
Sokak

N A
[ (I A

I!

PP L

2. Muhitin genel tammu ( konut, igyeri,
sanayi,turizm, v.b. )
Yondado e,

3. Sosyo ekonomik gevre

~ Varhikh
_ Orta halli

[ Dasok gelirli

4. Ulasilabilirik
Ao iR U ladien

5. _Komsu igyerlerinin tanimi
..;).\.N;\.P.:u:k.-. ) &'@ leoce. s o L
U S. M. Tue-tnove Yonsenls,
6. Yakininizdaki diger fast-food'lar )
¥.r S...ﬁ..\c:.LB.:Spq.en.. .......

7. Yakininizda mosteri saglayacak yerler
Eed.l\(al.).L.ﬁi}qQ Sdex A lan

8. Yaya trafigi ( kisi/gan)
BB e,

9. Azalma zamaniari ve nedenleri
LxZ..S’.@_ﬁOm\.L..ue..;\Q.,p.:‘.’QSDr\ \%\n(

10. Yaya gelisini engelleyen unsuriar
Topla. 22 .aresionn
sSeurel NN
11. Arag trafigi ( 3m¢gﬂn )
B0.=380. and B\,

12. Azalma zamanlan ve nedenleri
2»3...-3@.2::&\\.\.‘&.463....‘.\&/9.'-JQ SO0 (Cu\\

13. Goéranariok
/—\[‘..’1‘% o C‘-U ol.d-.&. M. el M i

Yz Y o lu~nda PN
Gérevin.i'{z .............. s "\"OL\Q’* KOTw

Qer‘S ’l , fﬂd

VeV o



EK 2




Fast-Food q‘-«ﬁ \o/g\»} ......................

Yeri / Semti .mg\¥€a& ..................

Tarih .4 F b0 208 L.

Saat AL T

T.C. MARMARA UNiVERSiTESi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
lg Mimarlik BolGma Yuksek Lisans Tez Caligmasi

. Yemelderiniz i¢in fast-food'lan hangi siklikla

. Servis elemanlarinda dikkatinizi ceken;
™ Aynitarz giyim

9. Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi geken;

segersiniz? [T Renk
" Ayda bir X san
[X Haftada bir [T Kirmezi
[T Haftada birden fazla ™ Yesil
. Mavi
. Yemekleriniz igin fast-food'lan tercih nedeniniz? [ Beyaz
[T Hizli servis [T Duvar kaplamasi
[ Lezzet [T Ahgap
[~ Hijyen C. Metal
[T Kolay ulagim [ Boya
[ Fiyat Cam
[ Augkanlik . Duvar kagidi
[T Insan trafigi [T Zemin kaplamasi
[X Hep ayni standart [ Ahgap
I Diger I Seramik
K Granit
. Bu fast-food'a hangi nedenlerle ugrarsinz? [ PVC
[C Brunch [C Cam
C Ogle yemegi [C Tavan
[X Aksam yemegi [C Aydinlatma
[C Tesisat kanaltan
. Bu fast-food'a [C Asma tavan
[C Tek basinza [C Renk
[T Cift olarak X Doku
[T Grup halinde [~ Mobilya
K Aite olarak ugruyorsunuz. [R Ahgap
[T Cam
. Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standardi [C Metal
hakkindaki fikriniz; I" Plastik
I Makemmel
& lyi 10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dOsnceniz;
[T Orta [T Sicak
r Keto ™ Soguk
Rahat
. Yiyeceginizin sunus seli ile ilgili disanceniz; [T Rahatsiz
[T Hep ayn standart [T Cokigikli
T Hijyenik I Buyok
™ Gekici [T Kalabalik
I Pratik - [T Eglenceli

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi

[T Sempati X Olumlu
[T Hizh servis ™ Olumsuz
IX Benzer diyaloglar Eski kullanimina gbre faria
I% Olumiu
. Promosyonlarin bu mekani tercih etmenizde ™ Olumsuz
etkisi; Mimarisi
[T Hig yok X Olumiu
K Az ™ Olumsuz
[T Sadece promosyonlar igin Cevre diizenlemesi
ﬁt Olumiu
Eklemek istedikleriniz: (?3’\ ».).\. ...... ail.. [T Olumsuz
o\ko\,g*:\\mg\ Sy s T— B iAo 17)

vz biedn. Q\a\\t‘ @\
b.\.\.x.\.. z.4:.\5yx§.?=€....\ogi.uu.f.§\u CINEPN:
é\m...da.\a\.\js....\.v.c.;.e.\.\n.’\:s’....@.elc.x al

Yaginiz (’17“ .......................................
Mesleginiz .. .Em,e\a_ x .............................



T.C. MARMARA UNiVERsiTESi Giizel Sanatlar Fakiiltesi

I¢ Mimarlik Bolam Yiksek Lisans Tez Calismasi

. Yemekleriniz icin fast-food'lan hangi siklikia

segersiniz?
[X. Ayda bir
[T Haftada bir
[T Haftada birden fazla

Yemelderiniz igin fast-food'lan tercih nedeniniz?

[ Fiyat

[T Algkaniik
T Insan trafigi

I~ Hep ayni standart
T Diger

Bu fast-food'a hangi nedenlerle ugrarsinz?
[T Brunch
[ Ogle yemegi
[IX Aksam yemegi

Bu fast-food'a
[T Tek baginza
[T Gift olarak
I Grup halinde
[ Aile olarak ugruyorsunuz.

Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standardi
hakkindaki fikriniz;

™ Makemmel

X lyi

[T Orta

r kota

Yiyeceginizin sunug sekli ile ilgili dOgiinceniz;
[T Hep aymi standart
™ Hijyenik
™ Cekici
N Pratik .

Servis elemanlarinda dikkatinizi geken;
™ Aym tarz giyim
I~ Sempati
™ Hizh servis
B{ Benzer diyaloglar

Promosyonlarin bu mekan tercih etmenizde
etkisi;

& Hig yok

™ Az

[T Sadece promosyoniar igin

Eklemek istediklenmz»Bé7 ... exhan. tm-» 41
notlddarim..... YN,

‘/’l V7L SR W o G YV A e
j%z gomi:r;{’ﬂug cf’fiz oloh....

....... claveandmalo.......

9, Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi ¢geken;

T Renk
[~ San
™ Kirmzi
I~ Yesil
[ Mavi
I~ Beyaz
I~ Duvar kaplamasi
I~ Anhsap
[T Metal
I Boya
I Duvar kagidi
[T Zemin kaplamasi
[~ Ahsap
[T Seramik
I" Granit
I PvC
[T Cam
[C Tavan
[T Aydinlatma
[~ Tesisat kanallan
[ Asma tavan
[T Renk
I~ Doku
[T Mobilya
™ Ahsap
[T Cam
™ Metal
™ Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dOsOnceniz;
Sicak

Soguk

Rahat

Rahatsiz

Gok 151kl

Blyak

Kalabatik

Eglenceli

alat-lalaininly

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
S-Olumiu
[ Olumsuz
Eski kullanimina gtre farki
I~ Olumlu
I Olumsuz
Mimarisi
X _Olumiu
[T Olumsuz
Cevre diizenlemesi
IX_Olumlu
[~ Olumsuz

Yaginiz } A
Mesleginiz . AU (N3OS SO



Fast-Food .......cooeemmeceeeeereeeeieeee

Yeri / Semti 'ﬂnﬂl 22

T.C. MARMARA UNiVERSiTESi Giizel Sanatlar Fakilltesi
l¢ Mimarlik Bslama Yaksek Lisans Tez Caligmasi

Yemekleriniz icin fast-food'lan hangi sikiikla
segersiniz?

[~ Ayda bir

" Haftada bir

[ Haftada birden fazla

Yemekleriniz icin fast-food'lan tercih nedeniniz?

Hizli servis
Lezzet

Hijyen

Kolay ulagim
Fiyat

=3 Aligkaniik

I iInsan trafigi

[T Hep ayni standart
™ Diger

alulalnly

Bu fast-food’a hangi nedenlerle ugrarsiniz?
C. Brunch
£ Ogle yemegi
[C Aksam yemegi

Bu fast-food'a
[C Tek basinza
P~ Gift olarak
[ Grup halinde
[T Aile olarak ufjruyorsunuz.

Bu fast-food'un yiyecelderinin kalite standard:
hakkindaki fikriniz;

T Mokemmel

B yi

[T Ona

" Koto

Yiyeceginizin sunug sekdi ile ilgili dGgtinceniz;
[T Hep ayni standart
PR Hijyenik
I Cekici
[T . Pratik -

Servis elemanlarinda dikkatinizi ceken;
™ Ayni tarz giyim
X Sempati
™ Hizh servis
[T Benzer diyaloglar

Promosyoniarin bu mekan: tercih etmenizde
etkisi;

¢ Hig yok

r Az

[T Sadece promosyonlar igin

Eklemek istedikleriniz: ...............cc.covvveueeee.

Feabfand {8 b s gocdde |
Aace! e Vj’/l. sede e fa slog

cicpaed-La. 7%

9. Bu mekanda en gok dikkatinizi geken;

R Renk
B San
I- Kirmz
T Yesil
[ Mavi
I~ Beyaz
K Duvar kaplamas:
T Ahsap
C Metal
[X Boya
[C cam
I Duvar kagidi
¥ Zemin kaplamasi
[~ Ahsap
P Seramik
I~ Granit
[C PvC
[C Cam
$£_ Tavan
K Aydinlatma
[ Tesisat kanallan
[ Asma tavan
[C Renk
[~ Doku
K< Mobilya
< Ahsap
[C Cam
" Metal
I~ Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dOgOnceniz;
Steak

Sofuk

Rahat

Rahatsiz

Cok 1gikh

Bayak

Kalabalik

Eglenceli

A0

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
X _Olumiu
™ Olumsuz
Eski kullanimina gbre farki
K Olumlu
[T Olumsuz
Mimarisi
X Olumlu
™ Olumsuz
Cevre dlizeniemesi
™ Olumiu
K Olumsuz

Yaginiz ’.2_‘/1* ............................
Mesleginiz ... 0Ll 800,



Fast-FOOd ......eeeeemiecrenerirenneeerennnneencennne

Yeri / Semnﬁnﬂ-f/fa .....................

T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatlar Fakiiltesi
I¢ Mimarlik B8lama Yiaksek Lisans Tez Caligmasi

. Yemekleriniz igin fast-food'lan hangi siklikla

. Servis elemanlaninda dikkatinizi ceken;

X Aymi tarz giyim

9. Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi ceken;

segersiniz? I Renk
[T Ayda bir [C. san
[T Haftada bir I Kirmizi
[X Haftada birden fazla I Yesil
[ Mavi
. Yemelleriniz igin fast-food'lan tercih nedeniniz? [T Beyaz
[ Hizh servis K Duvar kaplamasi
K Lezzet [T Ahsap
[ Hijyen C Metal
[C Kolay ulagim IX Boya
[C Fiyat [C Cam
[~ Algkanlik [C Duvar ka@idi
[T Insan trafigi [~ Zemin kaplamasi
I~ Hep aym standart [C Ahsap
[T Diger [~ Seramik
[~ Granit
. Bu fast-food'a hangi nedenlerie ugrarsiniz? [~ PVC
X Brunch [ Cam
C Ogle yemegi C Tavan
[C Aksam yemegi [C Aydiniatma
[C Tesisat kanaltan
. Bu fast-food'a [C Asma tavan
[ Tek baginiza [C Renk
[C Cift olarak I~ Doku
X Grup halinde [T Mobilya
[T Aile olarak ugruyorsunuz. [T Ahgap
[ Cam
. Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standard [ Metal
hakkindaki fikriniz; [T Plastik
T Mokemmel
X lyi 10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dGgGnceniz;
[~ Orta [T Sicak
™ Kota ™ Sojuk
[T Rahat
. Yiyeceginizin sunus sekli ile ilgili dlstnceniz; [T Rahatsiz
¥ Hep ayni standart [ Cokigikh
I Hijyenik [T BuyGk
™ Cekici " Kalabalik
I Pratik - X Eglenceli

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi

[T Sempati X Olumiu
™ Hazhservis ™ Olumsuz
[T Benzer diyaloglar Eski kullammina gore farki
™ Olumiu
. Promosyonlarin bu mekani tercih etmenizde K Olumsuz
etkisi; Mimarisi
X Hig yok R Oumlu
r Az ™ Olumsuz
[T Sadece promosyonlar igin Cevre diuzenlemesi
R X Olumiu
Ekiemek istedikleriniz: ...!-l.‘.-.!..\.-....’.‘.%;.: ........ [T Olumsuz
wepgllegecet ... Bl bbb,
..c).:?l‘.uq.:.:z..dub ..... {:'/.l.w'.'n.l.f......‘?.!.‘."..C.E.é.‘h N
..................................................................... Yasinz /3

MeSIeginiz ... 2180
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Fast-Food %NEFMEUU
Yeri / Semti .04
MAC TEPE

.....................................................

Saat .25 e

T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatlar Fakiiltesi
ic Mimarlik B6lGma Yoksek Lisans Tez Galigmasi

. Yemekleriniz igin fast-food'lan hangi sikiikia

segersiniz?
X Ayda bir
[T Haftada bir
[T Haftada birden fazla

. Yemekleriniz igin fast-food'lari tercih nedeniniz?

Hizh servis
Lezzet

Hijyen

Kolay utagim
Fiyat

Aligkanhk

Insan trafigi

Hep ayni standart
Diger

pmbnb ininiabdn

. Bu fast-food'a hangi nedenlerle ugrarsiniz?
[C Brunch

IR Ogle yemegi

[C Aksam yemegi

. Bu fast-food'a

[ Tek basinza

IR Gift olarak

R Grup halinde

X Aile olarak ugruyorsunuz.

. Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standard
hakkindaki fikriniz;

T Mokemmel

R lyi

[T Ora

™ Keto

. Yiyeceginizin sunug gekli ile ilgili dGstnceniz;
[T Hep ayni standart

[ Hijyenik

[T Gekici

X Pratik -

. Servis elemanlarinda dikkatinizi geken;
[~ Ayni tarz giyim
[T Sempati
™ Hizh servis

P& Benzer diyaloglar

. Promosyonlarin bu mekan tercih etmenizde
etkisi;

B Hig yok

I Az

[~ Sadece promosyonlar igin

Exlemek istedikleriniz: £./¢: 10 i .
OV v S AL DA A
7 ] g / ! o .
D, ONC KA.t DU L
ST OY 7 SRRSO ( i reeneeaeas

9. Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi geken;

[C Renk
K San

[ Beyaz
[T Duvar kaptamasi
[C Anhsap
C Metal
X Boya
- C cam
' [C Duvar kagidi
[ Zemin kaplamasi
[ Ahgap
BX Seramik
[ Granit
[C pvc
[C Cam
[C Tavan
[C Aydinlatma
[C Tesisat kanallan
[C Asma tavan
X Renk
" Doku
[C Mobilya
X Ahsap
[C Cam
[C Metal
I Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dugOnceniz;
[T Sicak
X Soduk
[C Rahat
PR Rahatsiz
[Z Cokigikh
[ Bayok
[~ Kalabalik
I~ Eglenceli

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
fX Olumiu
[T Olumsuz
Eski kultanimina gore farki
R Olumiu
. Olumsuz
Mimarisi
X Otumiu
I~ Olumsuz
Cevre diizenlemesi
< Olumiu
[~ Olumsuz

Yaginiz //g (O;\)Jé 1) )

...... praattereesea T LM ST T S TR e

VEA ) s

Mesleginiz .LCEEAI L.



Fast-Food ..M.
Yeri/ Semti ... 4.

Tarih . ./QC)éZ(T)/ ................
Saat ... 6/ ....................................

T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatlar Fakiiltesi

Ig Mimartik Balima YUksek Lisans Tez Galigmasi

1. Yemekleriniz icin fast-food'lart hangi siklikla
segersiniz?
[T Aydabir
<] Haftada bir
[T Haftada birden fazia

2. Yemekleriniz igin fast-food'lan tercih nedeniniz?
y\ Hizl servis

Lezzet

Hijyen

Kolay ulagim

Fiyat

Aligkaniik

Insan trafigi

Hep aym standart

Diger

aaannann

3. Bufast-food'a hangi nedenlerle ugrarsiniz?
Brunch
Ogle yemegi
[C Aksam yemedi

4. Bu fast-food'a
[C Tek baginiza
[T Gift olarak
X Grup halinde
I Aile olarak ugruyorsunuz.

5. Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standard:
hakkindaki fikriniz;
T Mokemmel
R lyi
[C Ona
I Kota

6. Yiyeceginizin sunus sexXli ile ilgili diglnceniz;
JR Hep ayn: standart
[C Hijyenik
™ Gekici
[~ Pratik -

7. Servis elemanlarinda dikkatinizi geken;
™ Ayni tarz giyim
[T Sempati
[T Hizl servis
) Benzer diyalogiar

8. Promosyonlarin bu mekan tercih etmenizde
etkisi;
Hig yok
Az
[T Sadece promosyoniar igin
\\
Eklemek istedikleriniz: ...{_): Z,gd)-h C{Z('/_)

S e e lughor iy

...............................................

Q@(igﬁéih LU Lo T

9. Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi geken;

[T Renk
[ san
I© Kimez
R Yesil
- Mavi
[T Beyaz
[T Duvar kaplamasi
[~ Ansap
[ Metal
Boya
_. Cam
[ Duvar kagidi
™ Zemin kaplamasi
[ Ansap
Seramik
.. Granit
- PvC
I Cam
[C Tavan
[C Aydniatma
[C Tesisat kanallan
xj Asma tavan
_. Renk
" Doku
" Mobilya
7 Ahgap
[C Cam
I Metal
T Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dagOnceniz;
Sicak

Sofuk

Rahat

Rahatsiz

Cok igikh

Biiytk

Kalabalik

Eglenceli

[ Do I Ea B = B B

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
Olumlu
Olumsuz
Eski kullanimina gore farki
] Olumliu
Olumsuz
Mimarisi
Olumlu
Olumsuz
Cevre dizenlemesi
Olumiu
[ Olumsuz

Yaginz ... ).beeeeefenen.
Mesleginiz




Yeri / Semti ...#4ad. 1¢

T.C. MARMARA ﬁNIVERS ESI Giizel Sanatlar Fakilitesi
Ig Mimarlik Bolama Yiiksek Lisans Tez Caligmasi

. Yemekleriniz igin fast-food'lan hangi siklikla

. Servis elemaniarinda dikkatinizi ¢eken;
[ Ayni tarz giyim

9. Bu mekanda en gok dikkatinizi geken;

segersiniz? I_ Renk
X Ayda bir [ San
[ Haftada bir IC Kirmz
[T Haftada birden fazla I Yesil
[ Mavi
2. Yemekleriniz igin fast-food'lan tercih nedeniniz? [ Beyaz
[ Hizli servis . I~ Duvar kapiamasi
T Lezzet I Ahsap
I~ Hijyen [Z Metal
[ Kolay ulagim [ Boya
[ Fiyat - [ Cam
[T Algkanlik I~ Duvar kagud:
[T Insan trafigi [— Zemin kaplamasi
[ Hep ayni standart [C Ahsap
I Diger I Seramik
/ Granit
. Bu fast-food'a hangi nedenlerle ugrarsiniz? . PVC
[ Brunch [C Cam
EBL Ogle yemegi [C Tavan
[ Aksam yemegi [C Aydinlatma
[C Tesisat kanallan
4. Bu fast-food'a [ Asma tavan
[C Tekbaginza [ Renk
[& Cift olarak [ Doku
[T Grup halinde " Mobilya
I Aile olarak ugruyorsunuz. [T Ahsap
C Cam
5. Bu fast-food'un yiyecelderinin kalite standard: EZ Metal
hakkindaki fikriniz; [ Plastik
[T Mokemmel
BL lyi 10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili daglinceniz;
[T Orta [~ Sicak
r Kéto T Soguk
E<_Rahat
. Yiyeceginizin sunus sekli ile ilgili disanceniz; I Rahatsiz
L. Hep ayni standart [ Cok gkl
™ Hijyenik [C Bayok
T Cekici [T Kalabalik
[T Pratik B [T Eglenceli

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi

[T Sempati [ Olumiu
™ Hazh servis ™ Olumsuz
[’ Benzer diyalogiar Eski kullanimina gbére farki
[ Olumlu
. Promosyoniarin bu mekani tercih etmenizde [T Olumsuz
etkisi; Mimarisi
[Z_ Hig yok ™ Olumlu
r Az [2Z_Olumsuz
[~ Sadece promosyoniar igin Cevre dlizenlemesi
™ Olumiu
Eklemek istedikleriniz: ... Do ....ono. 22\ [A Olumsuz
::\\:zﬂ\r%f‘s‘r—-\r\aﬁc ...... ccx\\)\.....s:cz\k lc‘f(L
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T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatlar Fakiiltesi
I¢ Mimarlik Bsloma YGksek Lisans Tez Calismasi

1. Yemekleriniz igin fast-food'lar hangi sikhikla 9. Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi geken;
segersiniz? [C Renk
[~ Ayda bir [C san
[X Haftada bir [ Kirme ~
[T Haftada birden fazia [ Yesil er.
C Mavi
2. Yemekleriniz icin fast-food'lari tercih nedeniniz? [C Beyaz
K Hzliservis . I Duvar kaplamasi
T Lezzet [C Ahsap
% Hijyen C Metal
. Kolay ulagim [ Boya
X Fiyat s K Cam
[T Algkanlik [ Duvar kagidi
I~ Insan trafigi [~ Zemin kaplamasi
[ Hep ayni standart [ Ahgap
[T Diger [X Seramik
I Granit
3. Bu fast-food'a hangi nedenlerie ugrarsinz? C pvC
[C Brunch C Cam
X Ogle yemedi C Tavan
X Aksam yemegi [ Aydinlatma
[ Tesisat kanallan
4. Bu fast-food'a [ Asmatava ()\ek\&rn\¢ .
[C Tekbasinza : [C Renk ;
[C Cift olarak I Doku
X Grup halinde " Mobilya
[T Aile olarak ugruyorsunuz. X_Ahsap
Cam
5. Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standardi C Metal
hakkindaki fikriniz; [ Plastik
T Mokemmel
I lyi 10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili disGnceniz;
[T Ora [T Sicak
™ Koto [T Soguk
[C Rahat
6. Yiyeceginizin sunug sekli ile ilgili diginceniz; P< Rahatsiz
I~ Hep ayni standart [T Cokigikh
™ Hijyenik [C Buyok
™ Gekici [T Kalabahk
™ Pratik - [C Eglenceli
7. Servis elemanlarinda dikkatinizi geken; 11. Bu fast-food'un
™ Aynitarz giyim . Bulundugu semte etkisi
[T Sempati YCM'\}\\}\ S\E_m X Olumiu
T Hizh servis T Olumsuz
I~ Benzer diyaloglar Eski kullanimina gore farki
I~ Olumiu
8. Promosyonlarin bu mekan tercih etmenizde [T Olumsuz
etkisi; Mimarisi —_— —~
™ Higyok [ Olumiy —> NS0\ N MEs N
r Az JX Olumsuz v.:w\\< Ry
[T Sadece promosyonlar igin Cevre dizenlemesi ~
. ) I~ Olumiu
Eklemek istedikleriniz: .\ 3= a0 ¥ NS S T 2 ¥V W ™ Olumsuz
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T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatlar Fakilitesi
Ig Mimarlik Balama Yiksek Lisans Tez Caligmasi

. Yemekleriniz icin fast-food'lan hangi siklikla

segersiniz?
[T Ayda bir
X Haftada bir
[T Haftada birden fazla

. Yemekleriniz igin fast-food'lan tercih nedeniniz?

Hizli servis
Lezzet
Hijyen
Kolay ulagim
Fiyat
Aligkanhk
Insan trafigi
" Hep ayni standart
Diger

mt-lnlnlnlinduly

. Bu fast-food'a hangi nedenlerle ugrarsinz?
[C Brunch

C Ogle yemegi

IC Aksam yemegi

. Bu fast-food'a

[ Tekbasiuza

EX Gift olarak

. Grup halinde

I~ Aile olarak ug§ruyorsunuz.

. Bu fast-food'un yiyecelderinin kalite standard:
hakkmndaki fikriniz;

K  Mokemmel

- lyi

[T Ora

M Koto

. Yiyeceginizin sunug sekdi ile ilgili dGsOnceniz;
[T Hep aym standart

" Hijyenik

[T Gekici

K Pratik -

. Servis elemanlarinda dikkatinizi geken;

™ Aynitarz giyim
[T Sempati

< Hizh servis

[T Benzer diyaloglar

. Promosyoniarin bu mekani tercih etmenizde

etkisi;
X Hig yok
I Az

I Sadece promosyonlar igin

Eklemnek istediklerini;
Yooy {J ..M/.f‘éf::

IO e r../.bl.. MYV

9. Bu mekanda en gok dikkatinizi geken;

I~ Renk
[ San
L Kimzi
IX Yesil
[C Mavi
[ Beyaz

[C Duvar kaplamasi
[” Ahsap
C Metal
[C Boya

- [C Cam

) K Duvar kagidi

[ Zemin kaplamasi
L Ahsap
IX. Seramik
[ Granit
I~ PvC
[C Cam

[C Tavan

Aydinlatma

.. Tesisat kanallan
[C Asma tavan
[ Renk
I~ Doku

[ Mobilya
[" Anhsap
[C Cam
X Metal
T Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dGgGnceniz;

Sicak
Soguk

[T Rahat

[T Rahatsiz

I Cok gkl

[C Boyak

[ Kalabahk

K Eglenceli

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
X Olumiu
[T Olumsuz
Eski kullanimina gére farki
K Olumiu
[T Olumsuz
Mimarisi
X Olumiu
™ Olumsuz
Cevre dizenlemesi
K. Olumiu
™ Olumsuz
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T.C. MARMARA UNiVERSiTESi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
lg Mimarlik Boloma Yaksek Lisans Tez Caligmasi

. Yemekleriniz igin fast-food'lan hangi siklikla

segersiniz?
[ Ayda bir
K Haftada bir
™ Haftada birden fazla

Yemekleriniz icin fast-food'lan tercih nedeniniz?

Hzh servis
Lezzet

Hijyen

Kolay ulagim
Fiyat

Aligkaniik

Insan trafigi

Hep ayni standart
Diger

B o R P B

Bu fast-food'a hangi nedenlerle ugrarsiniz?
[C Brunch
B Ogle yemegi
[~ Aksam yemegi

Bu fast-food'a
[C Tek baginza
[T Cift olarak
[T Grup halinde
[ Aile olarak ugruyorsunuz.

Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standard:
hakkindaki fikriniz;

™ Mikemmel

K lyi

I Orta

™ Kota

Yiyeceginizin sunug sekli ile ilgili dagdnceniz;
¥ Hep aynt standart
I~ Hijyenik
™ Gekici
™ Pratik

-

9. Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi geken;

[T Renk
[~ san
I~ Kirmzs
B Yesil
I Mavi
[T Beyaz
[T Duvar kaplamasi
[T Ahsap
IV_Metal
[ Boya
IC cam
I Duvar kagidi
[T Zemin kaplamasi
[ Ahsap
£{ Seramik
I Granit
I~ pvC
T Cam
(— Tavan
[ Aydinlatma
[~ Tesisat kanallan
[ Asmatavan
[T Renk
[ Doku
[T Mobilya
" Ahsap
R Cam
™ Metal
I" Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dGglnceniz;
Sicak

Soguk

Rahat

Rahatsiz

Cok igikls

Bayuk

Kalabalik

Eglenceli

b < b B e B

7. Servis elemaniarinda dikkatinizi geken; 11. Bu fast-food'un
™ Ayni tarz giyim Bulundugu semte etkisi
[T Sempati [ Olumiu
T Hizh servis ™ Olumsuz
kL. Benzer diyalogiar Eski kullanimina gore farki
E Olumiu
8. Promosyoniarin bu mekan tercih etmenizde ™ Olumsuz
etkisi; Mimarisi
FZ_ Hig yok £ Olumiu
r Az ™ Olumsuz
[T Sadece promosyonlar igin Cevre diizenlemesi
i Olumiu
Eklemek istediklennl ................................. T Olumsuz
%C\ \!Q_Q—... ...... 5\,\ z}‘\ A
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T.C. MARMARA UNIVERSITESi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
i¢ Mimarik B8lomG Yuksek Lisans Tez Galigmasi

. Yemekleriniz icin fast-food'lar hangi siklikla

segersiniz?
[T Ayda bir
B Haftada bir
I Haftada birden fazla

Yemekleriniz igin fast-food'lan tercih nedeniniz?

Hizh servis
Lezzet

Hijyen

Kolay ulagim
Fiyat

Aligkanlik

Insan trafigi

Hep aymi standart
Diger

A%

1RANT

Bu fast-food'a hangi nedenferle u§rarsiniz?
X Brunch
[C Ogle yemegi
[C Aksam yemegi

Bu fast-food'a
PR Tek baginza
[~ Cift olarak
[T Grup halinde
[T Aile olarak ugruyorsunuz.

Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standardi
hakkindaki fikriniz;
[T Makemmel
I~ lyi
Orta
Kota

Yiyeceginizin sunug gekli ile ilgili distnceniz;
@ Hep ayni standart
. Hijyenik
[ Gekici
[T .Pratik .
Servis elemanlarinda dikkatinizi ¢eken;
™ Ayni tarz giyim
T Sempati
FA Hzli servis
[T Benzer diyaloglar

Promosyoniarin bu mekan: tercih etmenizde
etkisi;

[T Hig yok

K Az

[~ Sadece promosyonlar igin

i}
Eklemek istedikleriniz: f}.‘m:hl.: ...... b

C(Ql‘)m/uwerln'\af\\.c” X

e las

9. Bu mekanda en ¢ok dikkatinizi ¢ceken;

[T Renk
pS San
T Kirmzi
™ Yesil
I~ Mavi
I~ Beyaz

[ Duvar kaplamasi
™ Ahsap
[T Metal
F©Boya

/ [C Cam
[ Duvar kagd

I Zemin kaplamasi
[ Ahsap
P< Seramik
I Granit
I pvC
[C Cam

[C Tavan
[~ Aydmnlatma
¥ Tesisat kanallan
[~ Asma tavan
I[C Renk
" Doku

I Mobilya
™ Ahsap
[ Cam
= Metal
I~ Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dogtnceniz;
Sicak

Soguk

Rahat

Rahatsiz

Cok 1gikhi

Blydlk

Kalabalik

Eglenceli

0 R R R B 7 B B

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
[~ Olumiu
I Olumsuz
Eski kullanimina gore farks
™ Olumiu
R Olumsuz
Mimarisi
™ Olumlu
I Olumsuz
Cevre dizenlemesi
™ Olumiu
K Olumsuz
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T.C. MARMARA UNIVERSITESI Giizel Sanatlar Fakilitesi
I¢ Mimarlik BalGma Yaksek Lisans Tez Caligmasi

Yemekleriniz igin fast-food'ian hangi sikiikla
segersiniz?

I[C  Ayda bir

B¢ Haftada bir

[T Haftada birden fazla

Yemekleriniz icin fast-food'lari tercih nedeniniz?

Hizh servis
Lezzet

Hijyen

Kolay ulagm
Fiyat

Aligkanhk

Insan trafigi

Hep ayni standart
Diger

TNONRJA

Bu fast-food'a hangi nedenlerie ugrarsinz?
IR Brunch
[C Ogle yemegi
[C Aksam yemegi

. Bu fast-food'a

X Tek bagmniza

B Cift olarak

[T  Grup halinde

™ Aile olarak ugruyorsunuz.

Bu fast-food'un yiyeceklerinin kalite standard
hakkindaki fikriniz,

T Mokemmel

[ lyi

R Orta

r Keto

. Yiyeceginizin sunug sekii ile ilgili dasGnceniz;

[X Hep ayni standart

I~ Hijyenik

[T Cekici

[~ Pratik .

Servis elemanlarinda dikkatinizi geken;
™ Aynitarz giyim
[ Sempati
Hizh servis
Benzer diyaloglar

Promosyonlarin bu mekan tercih etmenizde
etkisi;

[T Hig yok

Re Az

T Sadece promosyonlar igin

Eklemek istedikleriniz: .............c.ccccoeeeeeeeeennn

AN et e fo ok,
s ead b Ao LR

etesmessesnansacecde artasroantacccecancttratetstansatararsarrevann

9. Bu mekanda en gok dikkatinizi geken;

T Renk
> Sani
T Kimz
P2 Yesil
. Mavi
I Beyaz
I Duvar kaplamas
[T Ahsap
C Metal
Boya
. Cam
[ Duvar kagids
I Zemin kaplamasi
[ Ansap
Ke Seramik
" Granit
- PvC
[C Cam
[ Tavan
Ro Aydiniatma
[ Tesisat kanallan
[C Asma tavan
[ Renk
[ Doku
I~ Mobilya
" Ahsap
[ Cam
a Metal
_. Plastik

10. Bu mekanin atmosferi ile ilgili dOstnceniz;
[T Sicak
™ Soguk
R Rahat
[T Rahatsiz
[T Cok igikii
[ Buyak
[T Kalabahk
[T Eglenceli

11. Bu fast-food'un
Bulundugu semte etkisi
" Olumiu
® Olumsuz
Eski kullanimina gore farki
™ Olumiu
™ Olumsuz
Mimarisi
™ Olumiu
R Olumsuz
Cevre dlizenlemesi
[T Olumiu
[’ Olumsuz
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Sectiginiz taptaze pigmig
» ekmege et, peynir, sodan,
. yesil salata, domates,

turgu, yesil biber, zeytin

ekienerek yapihw. .

BMT. "!.; \\ ‘\\ ""?". | , 30 TR : - O :
T 1sem | B 3 P CRL St | . SCAK.h 3350.00011.. A

luyana.u.'r. zsoo.ooo- MY
mm) " (Peynic, Dana Kugbags) i ¥ ‘.“? §
ot 2y’ R 150“‘ 3.250.00011. . B .}f}" e
ToSoTESEssesseeeees O ' DElennﬂNLEm

Ton Bahlp
" (Peynir, Ton Balil))
15cm 3.150.000 L. |

15 cm 3.150.000 TL.

O

15 cm 3.250.000 TL.
O &

'
I ol o ‘ I 15.cm 3.350.000 TL.
SUBWAY CLUB [ Ceur 2P ey &
Tavuk Fileto AV DTER . T L

- (Pt Tk Prc) » 15cm 3.150.000 TL.
(Poynis, Tavuk Jambon, Dana Jambon,) .
' . Seloct Sandvigler, Subway'in Yulaf & Gavdar Tanefl, Kekik & Parmesan
o ind ey 2400000 % Peynir Tanell veya Susam Tanell Yen! Gurme Ekmeklerinde servis edillr. Sandviginizi 30 cm yapmak icin 15 cm fiyatina 1.250.000 TL ekleyiniz.

Plzza Sub

~15.cm 3.150.000 L.

'I'ON BALICI

fo-

(Poynir, Pupperoni, Masiners Sos)

wwnm mxl‘:::mak iin 15 cm fiyatina 1.250.000 TL ekleyiniz. | Sandvklnlzi 30em yapmak. icin 15 em fiyatina 1.250.000 TL ekleyiniz. : | FHANCH'SE BlLG'sl 'Q'N TEI. : (021 2) 252 1 5 37 FAx . (021 2) 251 89 0 .




wocosts  2asoms. AR T PR T s vEPYENI EKMEKLER
TON BALIG 2.850.000- S el T e T R T T ¥
3.000.000-

Qi roocsean 2ri0m A U e "‘-YEPYENI'SANDVI'GLER

ICECEKLER

PEPSI, DIET PEPS], 7 UP, YEDIGON £50.000-

AYRAN ‘ 600.000-
U - 300.000-

KURABIYELER
- 1Adet  3Adet 12 Adet
KAKAO PARGA GIKOLATALI  350.000-  900.000- 3.500.000- gt ° D BTy W R Sy
VANILYA PARGA GikoLATAL  350.000- - 900.000-  3.500.000- 5 A A ‘(B9491 C . BAKARIYE Tel.: (021 6) 4140089 = !
PATATES CiPSLERI CIDIYEKOY Teli3 | 12) 275 23 18 ALSANCAK Tel % [0232) 464 9554 2 |
SADE, GESNILI, BAHARATLI, RODEO, KEKIKLI, BARBEKU, 950.000- :.«EX ol ,‘(0216 163 40 56 :

TACO, ko TUNAL HILMT « BILKENT # KiZILAY » GAZ!OSMANPA$@,1MAR?MARiS ADANA

. FRANCHISE BILGISIIGIN TEL : (0212) 25215 37 FAX:(0212)2518906 | FRANCHISE BILGISIICN TEL: (0212) 25215 37 FAX: (0212) 25169 06
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DOGRU TERCIHIN
AVANTAJLARL...

Hacioglu isletmecisi, kendi isletmesinin
sahibi olurken ayni zamanda Hacioglu' nun
uzmanhgindan ve bilgisinden yararfanir.
Hacioglu' nda ilk glinden baslayarak verilen
yogun ve kapsemli egitimler, yerel
pazarlama destekleri, reklam potansiyeli,
glicli lojistik destekleri, Girlin arastirma
ve gelistirilmesi gibi konulari kapsayan ama
bunlarla da sinirli kalmayan cesitli destek

ve hizmetler, islermecinin en az riskle en

yiksek karliligi
yakalayacag: bir
isletmenin sahibi

olmasini saglar.

Tye= _‘ -
> HACIOGLU
N

Tereck @a—w‘«&

ISLETMECI ADAYINDA
ARADIGIMIZ OZELLIKLER

*Hacioglu isleticiliginin gerektirdigi
kisisel finans olanaklarinin yanisira
girisimci bir ruha ve isletmecilik

tecriibesine sahip iseniz,

*Zamaninizt ve enerjinizi restoranin

yonetimine ayirmaya hazirsaniz,

*Hacioglu’ nun 4 ayhk egitim

programina katilmaya hazirsaniz,

Asagidaki bolimi doldurup litfen (0216) 387 65 47 no.' lu faksa génderiniz.
Franchising DepartmaniTel : (0216) 374 04 83

www.hacicglu.com.tr

Qe

ULUS AL JRANCHISI®GE DERNIG] yresipte,

EGITIM PROGRAMI KATILIM FORMU

Adiniz ve Soyadiniz

Adresiniz

Telefon ve Fax Numaraniz
Yasimz

Halen Yaph@imiz is

Hangi iide Gelistirilecek Hacsoglu

Restorant ve lsleticiligi ile flgileniyorsunuz? :

DOGRU
YATIRIM
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Tarih:
Saat:

Restoran’in Semti:
Sizi ne kadar memnun edebildigimizi ve bizim icin ¢ok amum_‘_._. o._m:
fikirlerinizi 8grenebilmemiz igin bir dakikamzi rica edebilir miyiz?

Formu doldurduktan sonra lutfen yapistrip, 6neri kutusuna atiniz!

Dederli zamaninizi ayirarak bize yardimcr oldugunuz igin cok tesekkur ederiz.

ax:_ : Iyl 1= ORTA : K610 ;ﬁo_ﬂ K6TU

1. Bu ziyaretinizden ne kadar memnun kaldinz?
2. Servis hizi
3. Hizmet ve gilerylzlilik

4, Yemek Kalitesi:
a. Tazeligi
b. Lezzeti
. Takdim sekli
d. Sicakhdy

S. Yaptiginiz 6demenin karsihg:

6. Benzeri restoranlara gore fiyatlar

7. Temi
a. Restoran

b. Tuvaletler

OO OOOCOO OO
OO OO0 OO0
OO OOO0C0O OO
OO OO0 OO0

8. lstediginiz sos ve pegete verildi mi?

OO0 OOOOOO OCOO

Evet O Haywr
9. Bir dnceki ziyaretinizde en son ajagidaki restoranlardan hangisine gittiniz?

O Burger King O Arby's O Kentucky Fried Chicken
O Mc Donald’s O Pizza Hut O Diger.

10. Son gittiginiz yerden ne kadar memnun kaldiniz? O O O O O

11, Burger King'e hangi s

ta gidiyorsunuz?

O Haftada 2-3 kez O Haftada 1 kez O Ayda 1-2 kez O 2-3 ayda bir Q ok seyrek

12. Diger fastfood restoranlanina hangi siklikta gidiyorsunuz?

O Haftada 23 kez O Haftada 1 kez O Ayda 1-2 kez O 2-3 ayda bir O Cok seyrek

13. Burger King'i tanidikianiniza tavsiye eder misiniz? O Evet O Hayir

14, Ziyaretleriniz genelfikle kimlerle olur?

O Tek bagima O Ailemle O Arkadaslanmla O Diger
15. mp ziyaretimde O Igerde yedik O Paket aldik Q Arabaya servis )
16 Bu ziyaretinizde kag Kigiydiniz? O 1 O 2 O 3 O 4 AUm,«
17 Restorarmiza nereden genyorsunuz? O Ev O ls O Okul O Diger
18 xmﬁoq.m:__.:;aw: nereye gideceksiniz? O £y Q Is O Okul Q Diger
19. Cinsiyetiniz O Kadin O “Erkek
20. Medeni durumunuz O Bekar O Evli
21. Gocugunuz var mi17 O Hayir O Evet O Kag gocugunuz var...

22. Yaginiz (Orzs O:.N_ (D226 vaum @ (Os0sa OL:

23. Size nasil daha iyi hizmet verebiliriz?

24, Sizin bizi daha ¢ok ziyaret etmenizi ne saglayabiiir?

lsim:,
Adres:

Telefon:




