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dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir ve modelin uyum indeks degerlerinin kabul
edilebilir dl¢iiler arasinda kaldig1 belirlenmistir.

Arastirma sonucunda, stratejik yOnetim perspektifinden franchising
uygulamalarinin miisterilerin marka deger algis1 ve marka sadakatine olan etkisini
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ABSTRACT

In Turkey, a deficiency in creating an international brand is observed in
general. Thus, joining an international brand network that already has a proven
commercial success and benefiting from its operational know-how and its
experience; being part of a franchising system in order to create a positive brand
value perception and brand loyalty in customers may be considered as an important
aspect of economic strategies in a country such as Turkey, which has to accomplish
its economical development as fast as possible at a low cost and low risk.

This thesis focused on impacts of franchising implementations on brand value
perception and brand loyalty in strategic management on an operational basis and an
ampirical study was conducted starting from a conceptual point. cafe — resturant
customers from the Turkish food and beverage sector provided the data necessary to
test the developed research model and the proposed hypothesis, In the study, 447
people participated from cafe — restaurant customers of the Turkish food and
beverage sector. The data collected by questionnaires were analyzed by SPSS and
Structural Equation Modelling AMOS.

Factor Analysis was made to test the validity of data. The reliability of the
research variables (internal consistency) was tried to be determined by Cronbach’s
Alpha and Composite Reliability Coefficient. A confirmatory factor analysis was
conducted by using AMOS program to measure the validity and factor structure of
the sample and according to the model fit indices, the observed data and the model
fit, thus the values of this study are within the acceptable measures.

As a result of this research, after the study conducted to measure the impacts
of franchising implementations on brand value perception and brand loyalty of
customers from a strategic management perspective, it was found out that the
perception of brand value has a mediating effect between franchising
implementations and brand loyalty.
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GIRIiS

Bir yonetim teknigi olarak stratejik yonetim, Orgiitlerde gelecek odakli
hedeflerin belirlenmesi ve bu hedeflere varabilmek i¢in dogru stratejilerin
gelistirilmesi  ve uygulanmasini saglayan bir siiregtir. Giliniimiizde, isletme
yonetimleri i¢in kiiresellesme ve uluslararasi pazarlara agilma daha da 6nemli bir
hale gelmistir. Isletmeler, rekabetin yogun yasandigi ortamlarda kiiresel pazarlara
acilarak blyiime ve kar elde etmek isterler. Buradan hareketle, franchising,
isletmelerin bliyiime ve daha fazla kar elde amaglarina ulasmasinda ve uluslararasi
pazarlarda faaliyet gostererek diinyaya agilabilmelerinde, uluslararasi marka
olabilmelerinde, marka sadakati yaratmalarinda ve pozitif miisteri deger algisi

olusturabilmelerinde 6nemli stratejik yontemlerden birisidir.

Calismanin  birinci  bolimiinde strateji ve stratejik yonetim konusu
incelenmistir. Bu boliimde ayrica strateji ve stratejik yonetim kavraminin tanimi,
tarihsel gelisimi, stratejik yonetim yaklasimlari, analiz teknikleri gibi konular alt

basliklariyla anlatilmistir.

Ikinci boliimde ise franchising kavrami, franchising sisteminin unsurlari,
franchising sisteminin tarihsel gelisimi ve franchising sisteminin tiirleri gibi konulara

yer verilmistir.

Ugiincii boliimde, miisterilerin marka deger algis1 ve marka sadakati konular:

alt bagliklartyla anlatilmistir.

Dordiincti boliimiinde, sektorel bilgi kapsaminda Tiirkiye’de franchising
pazar1 degerlendirilmis, anket uygulamasinin gerceklestirilecegi ve Tiirkiye’de

franchise usulii faaliyet gosteren isletmelerden 6rnekler verilmistir.

Calismanin besinci ve son boliimiinde ise arastirmanin amaci, kapsami ve
tasidigi onem anlatilarak; kurulan modelinin nasil olusturuldugu hakkinda bilgi
verilmis ve hipotezler siralanmigtir. Ayrica bu boliimde calisma analizi ile
aragtirmanin bulgularma yer verilmis ve arastirmaya yonelik degerlendirmeler
yapilip, arastirmanin franchise sektoriindeki yonetimsel etkileri, arastirmanin
siirhiliklart ve gelecekte yapilacak arastirmalar igin Oneriler siralandiktan sonra

calisma noktalanmustir.



1. STRATEJIK YONETIM

Stratejik yOnetim, organizasyonlarda hedefe varilabilmesi i¢in dogru
stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasini saglayan bir siirectir. Stratejik yonetim,
gelir ve karlilikta uzun dénemdeki basarili biiyiime, rakiplere gore daha fazla karlilik
ile ilgilidir. Ayrica stratejik yonetim, rakiplerin Oniine gegebilmek igin rekabet
avantaji saglama ve uygulama icin lazim olan analitik ve teknik becerilerle ve
yoneticilerin stratejilerin se¢ilmesinde ve uygulanmasinda oynadiklart kilit rol ile
alakalidir. Stratejik yonetim, tepe yoneticilerin kararliligina dayanir ve isletmeyi agik
bir sistem olarak gorerek, isletmenin uzun vadeli amagclarii kapsar. Isletmenin hedef
ve amaglartyla toplum menfaatini bir biitiin olarak degerlendirir. Stratejik yonetim,
isletme kaynaklarinin nasil verimli kullanilacagini ve nasil etkili bir bigimde

dagitilacagini anlatir (Tokso6z vd.,2014:3).

1.1. Strateji ve Stratejik Yonetim Kavramlar, Stratejik Yonetimin
Tarihsel Gelisimi, Stratejik Yonetim Yaklasimlari ve Analiz
Teknikleri

Calismanin baslangi¢c asamasi olan bu kisminda tanim, kavram ve stratejik

yonetim yaklagimlar1 anlatilmaya ¢aligilacaktir.

1.1.1. Strateji ve Stratejik Yonetim Kavramlar

Strateji kelimesi anlam olarak, “sevketme, gonderme-gétiirme-giitme ve
yoneltme”yi ifade etmektedir. Kelime, eski Yunan komutanlarindan Sterategos’un
maliimat ve sanatina mal edilerek kullanilmaktadir (Dinger, 1998:14). Stratejinin
bilimsel bir disiplin olarak gelismesi, huciim ve savunma igin askeri alanda
kullanilmasiyla baglamis, tarih boyunca ordularin askeri tekniklerini etkin ve verimli
sekilde kullanmak istemesi, stratejik giiclerinin de gostergesi olmustur (Eren,
2010:1). Diismanin ne durumda oldugunu, askeri mithimmatin miktar ve kalitesini,
savas meydanimim durumunu, diismana istiinliik saglayacak firsat ve tehditlerin neler
oldugunu, kendi asker gruplarinin durumunu, gii¢lii ve zayif yonlerin tespiti askeri
stratejinin temel unsurunu olusturmaktadir. Askeri sahada stratejiler diigman tarafin
ihtimal hamleleri gozoniinde tutularak uygulanir. Sayet karsinizda bir diigsman
hareketi yoksa, bu durumda stratejilere ihtiya¢ olmaz, planlar yapilir ve realize edilir.
(Ulgen ve Mirze, 2013:35).



1930-1940°’11 yillardan itibaren strateji kelimesi sosyal bilimlerde ve iktisadi
yagamin igerisinde yansimaya baslamistir. Bu tarihe kadar bazi ¢alismalarda strateji
kelimesine rastlanmissa da asil iktisadi anlamiyla ilk kez iktisat¢i ve matematikgi
olan iki bilim insan1i, Neumann ve Morgenstern tarafindan kullanilmistir. Neumann
ve Morgenstern (1944), stratejiyi birey ekonomisi noktasindan degerlendirmis ve
rakibine karsi istiin gelmeye ¢alisan iki sporcunun akla uygun davranislarini
sistematik acidan agiklamaya calismislardir. Iktisadi ve toplumsal hadiselerde bu
faraziye gecerli olmadigi halde, oyun teorisiyle birlikte strateji kavrami sosyal
bilimlerde yansimis ve bir temelin olusturulmasi adina 6nemli bir katki saglamigtir
(Dinger, 1998:15). Kavram isletme ve yonetim alaninda 20. yiizyilda fazlaca
kullanilmaya baslanmig ve ilerleyen zamanlarda ise rekabetcilik kapsaminda ele
alinmigtir (Ghemawat, 2002: 37). Kisaca yoOnetim bilimi olarak strateji, bir

organizasyonun vizyon ve misyonu dahilinde izleyecegi yollardir (Bryson, 1998:5).

Strateji, bagimsiz bir yonetim siireci olmayip; bir organizasyonu yiiksek bir
misyon ifadesinden, biitiin ofis calisanlarinin yapmis olduklari ise dogru gétiiren
mantiksal biitiin ger¢evesinde yapilan bir hamledir. Sekil 1.1, bu konuda pratikte
etkili olabilecegini diisiindiigiimiiz bir g¢er¢eve sunmaktadir. Bir organizasyonun
misyonu, 0 organizasyonun varolus sebebini agiklar ve bir is biriminin daha genis
organizasyon semasindaki konumunu belirleyen baslama noktasidir. Misyon ve ona
eslik eden cekirdek degerler zamanla sabitlesir. Organizasyonun vizyonu gidilen
tarafi tayin eden bir gelecek resmi ¢izer ve kisilerin organizasyonlarina neden ve
nasil destek vermeleri gerektigini idrak etmelerine katkida bulunur. Strateji, dis
kosullarin ve i¢ kapasitenin sagladigi degisken durumlara hazirlikli olabilmek i¢in

zamanla gelisir ve degisir (Kaplan ve Norton, 2014:58).



Misyon
(Varlik Nedenimiz)

Degerler
Bizim icin Onemli Olanlar

Vizyon
Olmak istedigimiz

Strateji
Oyun Planimiz

Strateji Haritasi
Stratejiyi Aktarmak

Kurumsal Karne
Olgiimleme ve Odaklanma

Hedefler ve Proje/Program
Yapmamiz Gerekenler

Kisisel Amaglar
Benim Yapmam Gerekenler
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Stratejik Sonuglar

Memnun ' Memnun ' Etkili ve Verimli ' Motive Olmus

Hissedarlar Musteriler Surecler ve Hazir isgiicti

Sekil 1.1: Kurumsal Karne
Kaynak: Kaplan, R.S., Norton, D.P (2014). Strateji Haritalar:. Istanbul: Alfa Basim Yayrm Dagitim,

s.59

Stratejik yonetim kavrami ise; bir Orgiitiin gelecege yonelik gaye ve
amaglarin belirlemesine ve bu gaye ve amaglara nasil ulasmasi gerektigine ve bu
yolda faaliyetleri saptamaya olanak saglayan bir yonetim teknigidir (Aktan, 2003:3).
Stratejik yonetim, isletmelere rakiplerinden daha verimli ve degisik isler
yapabilmeleri i¢in miisterilerine daha iyi bir hizmeti daha diisiik fiyatlarla nasil
sunabileceklerine dair benzersiz yollar sunan, rekabet iistiinliigli saglayan yonetim

aracidir (Engert vd. 2016: 283).




Baska bir ifadeyle stratejik yonetim; etkinlik gosteren stratejiler tasarlamaya
ve gergeklestirmeye, neticelerini tahlil ederek denetlemeyi amaglayan karar ve
faaliyetlerin timi seklinde tanimlanmaktadir (Dinger, 1998: 35). Stratejik yonetim,
stratejilerin segilebilmesi i¢in icap eden inceleme, arastirma, deger takdir etme ve
secim ¢abalarinin planlanmasini, bu stratejilerin  uygulamaya elverigli hale
getirilebilmesi i¢in kurumigi her gesit yapisal ve giidiisel onlemlerin alinarak islerlik
kazanmasini, stratejilerin amag ve hedeflere uygunlugunun denetlenmesini igeren ve
organizasyonun tepe yonetiminin faaliyetlerini igeren siiregler toplamidir. Strateji,
varilmak istenen hedeflere ulagsmak igin izlenen politikalar ve planlar biitiintidiir,
gelecekle ilgilidir ve igletmenin en uygun duruma ulasmasi i¢in secilmis olan kararlar

dizisinden olugmaktadir (Sat1, 2013:289-290).

1.1.2. Stratejik Yonetimin Tarihsel Gelisimi

Strateji, 1940’11 yillara kadar askerligi ilgilendiren bir konu olarak
goriilmiistiir. Askerlik tarihi stratejiyle ilgili hikayelerle doludur. Hemen hemen
yazili tarihin baglangicindan bugiine kadar liderler diismani1 yenmek amaciyla saldiri,
savunma ve karsi saldirt durumlarinda nasil davranilmasi gerektigi konularini
belirlemislerdir. Strateji sdzctigii, Yunanca kdkeni generallik anlamina gelmektedir.
17. yiizyihn sonlarinda Ingilizce sozliige askeri bir terim olarak girmistir. O
donemde, diismanin goriis alaninin disinda gerceklesen savas hazirliglt anlaminda
kullanilmustir. Strateji kavramin kdkenlerini M.O. 500 yilinda General Sun Tzu’nun
“Savag Sanat1” kitabina kadar geriye gotiirmek te miimkiindiir (Barutgugil, 2013:49).

Stratejik yonetimin is diinyasinda kullanilmaya baglanmasi yonetim biliminin
dogusundan oldukga sonraki zamanlara/ 20.ylizyilin ikinci yarisina rastlar (Dinger,
1998:42). Tarihsel gelisim olarak stratejik yonetim diislincesini agsagidaki gibi

donemlere ayirmak miimkiindiir:

1. 1960-1980°1i yillar stratejik planlama anlayisi devresi,
2. 1980-1990°1i yillar rekabet stratejisi anlayisi devresi
3. 1990’11 yillardan giiniimiize... temel yetkinliklere dayali strateji anlayist

devresi.



Yukarida ii¢ ana donem olarak belirtilen her bir anlama bi¢imi digerinden ana
varsayimlar1 ve Onerileri bakimindan énemli derecede farklilik gostermekle birlikte,
her birinin birbirini tamamlayan anlayislar oldugu da goriilecektir. Bu stratejik
anlayiglar giiniimiizde yonetim ihtiyaglarina cevap verdikleri i¢in ve gelecekte bunu
saglamay1 slirdiirmeleri durumunda varliklarimi devam ettireceklerdir (Barca,
2009:35).

2. Diinya Savasi’nin ardindan, Amerikan ekonomisi hizla biliylimeye
baslamis, isletmelerin yillik biitgeleri biiyiiyen bu ekonomide paylarimi gosterme
acisindan yetersiz kalmis ve dis ¢evrede meydana gelen basdondiiriicii degisim
gelecegi Ongorebilme ihtiyacinin dogmasina sebep olmus ve daha uzun vadeli
planlamay1 zorunlu kilmistir. Boylelikle orgilit planlamasi ve politikasi, uzun
doénemli planlama konularinin gergevesi i¢inde incelenmeye baslandi. Gergekten de
1960’1 yillarda isletmeler icin en Onemli sorun, gelecek birka¢ yil i¢in planlar
gelistirmek ve onlar gerceklestirmek olmustur. Bu anlamda isletme politikas,
yoneticilere bir kural olarak gelecekte nasil davranmalar gerektigini gosteren
aciklamalarin yapilmasini igermekteydi (Dinger, 1998: 43).

1970’11 seneler isletmelerde stratejik is birimlerinin 6ne ¢iktig1 ve stratejik
planlama c¢alismalarinin ehemmiyet kazandigi doénem olan, stratejik planlama
donemidir. Stratejik planlama doneminde sadece gelecege dair Ongoriilerde
bulunmanin hedef ve amaglara erismede yeterli olmadig1 anlasilmis ve isletmeler igin
varilacak amaglar saptamak yerine takip edilecek yollar1 ve yontemleri belirlemenin
ne denli 6nemli oldugunun farkina varilmistir (Gugli, 2003: 71). 1980’lere kadar
sliren bu donemde, stratejik sonuglar ¢evredeki degisimlere gore degerlendirilmis ve
bu degerlendirmelerden saglanan geribildirimlerle isletmenin kendini yeniden revize
etme geregi dogmustur. Bu durum sonucunda “stratejik yonetim siireci” kurulmaya
baslanmistir (Sat1, 2013:291).

1980’ler strateji konusunda yiiksek degerlerin olusturulmasi ve {istiin
kurumsal  performansin  tanimlanmasinda/izahinda  kullanilan  iki ~ Onemli
paradigmadan biri sayilan Endiistriyel Orgiit Teorisi bu dénemde 6n plana ¢ikmustir.
Bu teori, stratejik yonetime farkli bir bakis acis1 kazandirmakla birlikte, teorinin
isletmelerin rekabet istlinliigii saglayabilmeleri i¢in meydana getirilecek olan
stratejileri segmelerinde, isletmelerin i¢inde bulunduklart endiistrinin yapisini, bagka
bir deyisle, isletmenin disindaki etkenlerin goéz oniinde tutulmasi gerektigi hususunu
On plana ¢ikarmaktadir (Giiles ve Biilbiil, 2004: 41).
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1990’11 yillar stratejik yonetim siirecinde Stratejik Goriis devresi olarak
anilmaktadir  (Guiglii, 2003: 72). Strateji konusunda yiiksek kiymetlerin
olusturulmasini saglamada ve istiin kurumsal/orgiitsel performansin belirtilmesinde/
aciklanmasinda kullanilan iki onemli degerler dizisinden ikincisi olan Kaynak
Temelli Teori nin ortaya ¢iktigr bu donemde, isletme stratejilerin olusturulmasinda
isletmenin kurumigi unsurlarini gézoniinde bulundurulmasinin zorunlu olmasi tezi
ortaya konulmustur (Giiles ve Biilbiil, 2004: 41). 1990’11 yillarin stratejik yonetim
diisiincesini, hizla degisen c¢evre kosullar icinde hizla degisip kendini yeniden
tiretebilecek bir degerler biitiinii, bir kiiltiir, bir ortak goriis anlayist belirlemektedir.
1980’lerden once, yalnizca ¢ok 0Ozel is sahalarinda yalnizca biiyiikk holding ve
sirketler tarafindan bilinen ve uygulanan stratejik yonetim, bugiin pek cok sayida
orgiit/kuruluslar tarafindan amaca ve hedeflere ulagmada arag¢ olarak kullanmaktadir.
Isletmeler stratejik yonetimle, kurumici eylemsel etkinligin artirilmasma yonelik
yonetim uygulamalarindan farkli olarak, is tasarimlarin1 yeniden goézden gegirerek

disa doniik “farkliliklar” veya “Ustiinliikler” yaratmayr amacglamaktadirlar (Sati,

2013:292).

1.1.3. Stratejik Yonetimin Ozellikleri

Stratejik yonetim, isletmenin giinliikk ve rutin islerinin yonetimi olmaktan
daha ¢ok, orgiitiin uzun vadeli hayatta kalma periyodunu arttirabilme ve rekabet
edebilme kabiliyetinin gelistirilebilmesi noktalar1 {izerinde durmaktadir (Sati,
2013:304).

Stratejik yOnetim, bilgiye ve veriye dayanan, bunlari kullanarak gelecek
ongoriisiinde bulunan, yonetim siireglerini bu dogrultuda kullanan bir sistemdir.
Temel 6zellikleri itibariyle diger yonetim sekillerinden ayrilir (Narinoglu, 2009:127).

Stratejik yonetimin ana hususiyetleri asagidaki gibi siralanabilir:

+ Stratejik yOnetimin asil amaci, isletmelerin/orgitlerin - gelecekteki
performansini arttirma, verimliligini ve karliligimi yiikseltmektir. Stratejik yonetim,
gelecege doniikk olarak vizyon olusturulmasmi amaglar. Orgiitlerde Vvizyon
saptandiktan sonra, drgiitii vizyona tastyacak misyon belirlenir. Orgiitlerde vizyon ve
misyonun iist yonetimden alt kademeye kadar herkes tarafindan benimsenmesi ve
ortak degerler olarak kabul edilmesi biiyiik 6nem arz eder fakat yalnizca vizyon ve

misyon belirlenmesi orgiitsel basar1 igin kafi olmamaktadir. Orgiitsel basari igin



bunlarin disinda, orgiitii hedefe ulastiracak stratejiler ve aksiyon planlart ortaya

konulmalidir.

» Stratejik yonetim, genellikle tepe yonetimi ilgilendiren bir konudur. Tepe
yonetimin olusturdugu stratejik plan daha alt kademelerde calisacak stratejistler
tarafindan uygulanir ve izlenir. Stratejik yonetimde basariy1 yakalayabilmek igin
stratejik yOnetim siireci boyunca gorev alacak yonetici, uzman ve danigsmanlarin

isabetli bir sekilde sec¢ilmesi biiyilk 6nem tagimaktadir.

« Stratejik yonetim, orgiitiin dahili ve harici muhitini analiz etmesine olanak
taniyan bir isletme yoOnetim uygulamasidir. Stratejik yonetim, Orgiitiin ig
biinyesindeki gii¢lii ve zayif yonlerin saptanmasini saglar. Bunlara ilaveten stratejik
yonetim, orgiitiin diger orgiitler karsisindaki pozisyonunu saptamaya olanak saglar.
Orgiit disindaki firsatlar ve tehditler/tehlikeler bulunarak, orgiitiin rekabet
edebilmesi, daha basarili olmasi igin stratejilerin secilip uygulanmasina galigilir.
Ozetlenecek olursa, stratejik yonetimle orgiitiin elinde bulundurdugu kaynaklar,

giiclii ve zayif taraflar, dis ¢cevresel firsatlar ve tehditlerin tespiti ve analizi yapilir.

» Stratejik yoOnetim, Orgiitin gelecekteki faaliyetlerinin planlanmasi,
orgiitlenmesi, koordinasyonu, gerceklestirilmesi ve denetlenlenmesi siireglerini
igerir.

 Stratejik yonetim, stratejilerin meydana getirilmesi ve segilmesinde
portfoy ve rekabet analizlerinden faylanir. Strateji tercihinde kullanilan Portfoy
analizleri ile orgiitiin/isletmenin diger baska isletmelerle birlesme, pazarda faaliyete
devam etme veya pazardan ayrilma, ve bu gibi meselelerde daha saglikli karar almasi

hedeflenir.

* Stratejik yonetim, en dogru strateji ve taktiklerin belirlendigi stratejik

diigtinebilme aracidir. Stratejik diisiinmeye yardimci olur.

» Stratejik yoOnetim, takim c¢aligmas1 faaliyetlerine bagli olarak
organizasyonun amag¢ ve hedeflerine erigebileceginin ehemmiyeti istiinde durur.
Stratejilerin se¢imi tepe yonetimin biiyiik katilimi ile uygulanir ve firma icin yiiksek

diizeyde fayda saglayacak karar verme teknikleri se¢ilir.

« Stratejik yonetim, orgiitlerdeki sorunlarin kolayca tespit edilmesi ve etkili
bir sekilde problemlerin giderilmesine yardimct olur. Toplam kalite yonetimi
tekniklerinden biiyiik oranda yararlanilir (Aktan, 2008:6-7).



1.1.4. Siire¢ Olarak Stratejik Yonetim

Stratejik yoOnetim siireci, stratejik planlama faaliyetleri ile baslamakta ve
stratejilerin uygulanmasi ile devam etmektedir. Bu siire¢, organizasyonun hedef ve
amaglarina erisme muvaffakiyetinin 6lgiilmesi ve elde edilen performans bilgisinin
stratejik planlama faaliyetlerinde uygulanmasini igeren dongiisel bir yapiya sahiptir
(Sat1, 2013:294). Dolayisiyla stratejik yonetim, karar alma siirecinde oldugu gibi,
genel bir yaklasimla planlama, uygulama ve degerlendirme safhalarindan meydana
gelmektedir. Siirecin mantiki olarak baglangicini, amaglarin tespiti ve uygun
stratejilerin gelistirilmesi olusturur. Daha sonra bunlarin uygulanmasi ve stratejilerin
degerlendirilmesi sathalarindan meydana gelmektedir (Dinger, 1998:49). Sekil 1.2

stratejik yonetim siirecini agiklamaktadir.

Veri ve Bilgi Toplama Strateji Olusturma Stratejik Karar ve Segim Uygulama

Stratejik Planlama

Stratejik Yonetim

Sekil 1.2: Stratejik Yonetim Siireci

Kaynak: Ulgen, H., Mirze, K. (2013). Isletmelerde Stratejik Yonetim. 6. Baski, Istanbul: Beta
Yayinlari, s.39.

Stratejik yoOnetim konularinin sadece gelecegi tahmin ve bununla ilgili
uygulamalarin Otesinde yeni gorevler ve misyonlara sahip olmasi gerektigini ileri
siiren bazi disiliniirler, her isletmenin kendi gelecegini belirleme sansi oldugunu
belirterek, bunlarin kendi kaderlerini yonetebileceklerini ileri siirmektedir. Boylece
cagdas yoneticilerin, giinliik yo6netim sorumluluklar1 yaninda isletmelerin
geleceklerini de sekillendirmek sorumlulugu tasimalart gerektigini ve bunun i¢in de
gelecegi arzu ettikleri sekilde bigimlendirebilecek stratejiler gelistirmekle yiikiimlii

olduklarini ileri siiren yeni yoOnetim paradigmalari, is hayatinda yer edinmeye

baslamistir (Ulgen ve Mirze, 2013:40).



1.1.5. Stratejik Yonetimin isletmeler Acisindan Faydalar

Iyi ve uygulanabilir bir stratejik yonetime sahip olan bir isletmede, Ar-Ge
faaliyetlerinin daha o©nceden planlama zorunlulugu oldugundan, ¢evredeki
degisimlere de hazirlikli olur. Boylelikle entegre olmus ve uyum iginde calisan bir
sirket konumunu yakalar. Kisaca, uygun ve nitelikli bir yonetim stratejisini elinde
bulunduran isletmelere sagladigi azami faydanin, yanlis ve uygunsuz sonuglara yol
acacak kararlar verme durumunda kararin risklerini minumuma indirme oldugu
sOylenebilir  (Kdse, 2013:92). Bununla  birlikte, stratejik  yOnetimin
uygulanabilmesinde en Onemli arag¢ stratejik planlamadir. Stratejik yonetim ile
stratejik planlama bir biitiindiir birbirinden ayr1 ve bagimsiz olarak diisiiniilemez.
Stratejik yonetimin isletmelere olan yararlari, planlama ve yonetim boyutu birlikte
degerlendirerek sayilabilir. Stratejinin yonetim agisindan faydalar1 asagidaki sekilde

siralanabilir (Narinoglu, 2009:127-128):

e Kurumun ve isletmenin belirsizlikten kurtarilmasi,

e Yonetimde dahil olmak iizere isletmenin tiim g¢alisanlarinin; stratejik
diisiinebilme yetisini artirma, analiz yetenegini gelistirme, karar alma ve
faaliyete ge¢irme zemininin olusturulmasi,

e Alternatif strateji segeneklerinin saptanabilmesi ve strateji se¢imi yeteneginin
gelistirilmesi,

e Kuruma aidiyet duygusunun artirilmasi,

e Kurum i¢i liderlik vasfinin ortaya ¢ikarilmast,

e Yoneticilerin yonetme kabiliyetinin gelistirilmesi ve giiclendirilmesi,

e Kurumda yonetim ve iletisim kabiliyetinin gelistirilmesi,

e Kurumun degisimini ve yenilenmesini saglamasi,

e Kurumun 6zgiliveninin ve motivasyonunun artirilmast,

e Uriin ve hizmetlerde Kalite, etkinlik ve verimliligin artiriimast,

e Mevcut durumdan daha iyi bir konuma gegmeyi saglamasi,

e Kurumigi ve kurumdisi iletisim, koordinasyon ve isbirliginin daha etkin bir
sekilde kullanimina olanak saglamasi,

e Kurumigi oto-kontrol sisteminin daha isler hale getirilmesi,

e Kurumigi seffaflik, diirtistliikk ve hesap vermeye zeminin hazirlanmasi,

e Performans kriterlerinin getirilmesi,

e Olgme ve degerlendirmeyle kurumsal kapasitenin artiriimast.
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1.1.6. Stratejik Yonetim Yaklasimlar:

Stratejik Yonetim Yaklasimlari alanyazinda farkli yazarlar tarafindan;
Adrian Slywotzky’nin Stratejik Yonetim Yaklasimi, Hamel ve Prahalad’in Stratejik
Yonetim Yaklasimi, Andrew Grove’un Stratejik Yonetim Yaklasimi seklinde

aciklanmistir.

1.1.6.1. Adrian SlywotzKy’nin Stratejik Yonetim Yaklasim

Slywotzky’nin gelistirmis oldugu kavramlarin en basinda Deger Gégii kavrami
gelmektedir. Deger Gogli kavrami, karin ve meydana gelen degerin bir sektorden bir
digerine bir isletmeden digerine dogru ilerlemesidir. Slywotzky, Deger Gogii ile
klasik rekabet anlayiginin (tiinel vizyonu) da terk edilmesi gerektiginin iizerinde
durmustur. Daha net bir ifadeyle, sektorler arasindaki rekabeti ortaya ¢ikartan Deger
Gogii kavrami muhim bir kavramdir. Slywotzky’ye gore bir “tiinel vizyonu” olan
klasik rekabet anlayisi, olaylara, rakiplere, ¢evreye genis perspektiften bakmaya
mani olur. Ciinkii isletmeler yalnizca bu tiinelin ig¢indeki kendi sektoriindeki
rakiplerini, gozleyerek ve onlarla rekabet etme g¢abasina girerek siireci gegirirler.
Bundan dolayidir ki, birbirlerini ikame edebilecek ve rakip sayilabilecek firmalar
arasindaki durumu belirtmek i¢in “Deger Goc¢li” kavrami kullanilmaktadir. Bu
yaklagima gore Slywotzky’nin ifadesi ile “radar vizyonu”nun uygulanmasi ile
miimkiin olabilmektedir. Boyle bir goriis acist ile endistriler arasi rekabet
vurgulanmakta ve isletmelerin sadece belirlenmis endiistri igerisinde degil, sektor
sinirlarin1  revise ederek daha genis bir alanda rekabet etmeleri gerektigi
vurgulanmaktadir. Bir diger ifadeyle Slywotzky’nin rekabet anlayisi bir sektorde
pazar payinin artmasini saglamak yerine ana amag olan karliligi artirmak i¢in, yenilik
faaliyetleriyle sektorlerin gelistirilmesi gerektiginin altin1 ¢izmektedir (Kirim, 1999:

31-35).

1.1.6.2. Hamel ve Prahalad’in Stratejik Yonetim Yaklasimi

Gary Hamel ve ve C.K. Prahalad, pekgok stratejik diisiincenin veya
uygulamanin, isletmelerin mevcut rekabet alani i¢inde nasil konumlandirilacagi
konusuna odaklandigin1 belirterek, bu yaklasimin firmalar1 geride birakacagini iddaa
etmektedirler. Buna goére; mevcut sektor yapisini veri olarak kabul etmek ve

halihazirdaki geleneklere karsi ¢itkmamak, ge¢misi korumak anlamina gelir. Halbuki
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firmalar i¢in gelecek hayati bir Oneme sahiptir. Bu agidan gelecek iizerinde
odaklanmak; daha iyi ongoriilerle, henliz mevcut olmayan mal ve hizmetleri, hatta
sektorleri hayal edebilme ve ortaya cikarabilme yetenegine sahip olmak gerekir

(Dinger, 1998:120).

Hamel ve Prahaland, isletmelerin stratejik bir yapilanmaya sahip olmalar1
gerektigini 1srarla vurgulamiglardir (Giiglii, 2003: 72). Hamel ve Prahalad’a gore
stratejinin devamli 6grenmeyi, hata yapmamay1 ve hatalardan ders almayi saglayan
bir yapisi olmasii Onerirler. Bu stratejide ilk adim, gekirdek(6z) yetkinliklerin
belirlenmesidir. Sonraki adim ise, isletmenin sahip oldugu bu yetkinliklerle neler
yapabilecegini ortaya ¢ikarmak i¢in pazarin nasil gelisecegi ve miisterilerin gelecekte
neler isteyecekleri gibi konularda sektor ongoriisiiniin yapilmasidir son asama, sektor
ongoriisii  dogrultusunda bir stratejik niyetin olusturulmasidir. Stratejik niyet,
isletmenin gelecekle ilgili hayali veya amacini ifade eder. Isletme, bu niyetle yola
cikarak, temel yetkinliklerini kullanan bir stratejik mimariyle kendi gelecegini
olusturacaktir. Cekirdek(Oz) vyetkinlikler kavrami giiniimiizde yonetim dilinde
yaygin kullanilmaktadir (Barutgugil, 2013:72). Ana yetenek, bir isletmeyi baska
isletmelerden ayiran, isletmenin vizyonuna ulagsmasini saglayan, rakip isletmeler

tarafindan kolaylikla benzeri yapilamayan bilgi, beceri ve yetenegidir (Kogel, 2011).

1.1.6.3. Grove’un Stratejik Yonetim Yaklasimi

Stratejik yonetim yaklasimi’na ismini veren Intel sirketinin baskan1 Andrew
Grove, zamanimizin en biiylik mikroislemci imalatcis1 olarak bilinmektedir. Grove,
Intel sirketinde yasadigi tecriibe ve deneyimlerin sonucunda Stratejik Doniim Noktast
adim1 verdigi ve bir temele oturttugu Stratejik Yonetim Yaklasimi, strateji ve is

diinyasina yeni bir bakis agis1 kazandirmistir (Pekdemir, 2000:17-18).

1.2. Uluslararasi Stratejik Yonetim Siireci ve Uluslararasi Stratejiler

Stratejik yonetimin isletmelerin gelecekle ilgili yeni konumlandirilmasini
yapmaya yarayan, aynit zamanda faaliyette bulundugu pazarlarda rekabet {istiinliigii
saglamasina yonelik bir slire¢ oldugu siiphesizdir. Genel olarak sinirlar1 nispeten
ulusal simirlar i¢inde belirlenmis pazarlarda faaliyette bulunan isletmeler, bir miiddet
sonra gelistik¢ce veya yasamlarini siirdiirebilmesi onlart yeni agilimlara zorladiginda,

yeni pazarlara yonelmeye calismaktadirlar (Ulgen ve Mirze, 2013:308).
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1.2.1. Uluslararasi Stratejik Yonetim Siireci

Uluslararasilasma yolunda olan bir firma, pazara girerken nasil bir yol
izleyecegi ve pazara katillmin ne diizeyde olacagi konularinda karar almak
durumundadir. Cogu firma uluslararasi pazarlarda cesitli evrelerden gecerek
gelismekte ve her evre sonucunda daha fazla uluslararasilagmanin gerektirdigi strateji

ve taktiklerle yol almaktadir (Altinbasak vd., 2008:47).

Uluslararas1 stratejik yonetim siirecinin yerel pazarlardaki genel stratejik
stirecten tek farki; faaliyet alanlarinin daha genis, karmasik, ¢ok sayida, cesitli ve
farkli kiltiir ve toplumlardaki tedarikei, rakip, miisteri ve tiiketicilerden olugmasi,
faaliyette bulunulan pazarin daha genis olmasidir. Uluslararas1 genel ve sektorel
gevrede olaylar ve aktorler ¢ok sayida olacagi i¢in, karmasiklik ve gesitlilik
gosterebilmektedir. Yapilacak analizler de ulusal pazarlardaki analizlerden farkli
olarak daha kapsamli olacak ve sonuglarin yorumlanmasi da daha zor olacaktir

(Ulgen ve Mirze, 2013:310).

1.2.2. Stratejik Yonetim A¢isindan Uluslararasi Stratejiler

Bu boliimde uluslararasi stratejiler degisik boyutlarla ele alinarak; uluslararasi
tilke/pazar stratejileri, uluslararasi iiriin stratejileri, uluslararas1 kurumsal stratejiler,

uluslararasi rekabet stratejileri ayrintili bir sekilde agiklanmaya ¢aligilacaktir.

1.2.2.1. Uluslararasi Ulke/Pazar Se¢im Stratejileri

Uluslararasilasma  siirecinde  faaliyetlerin  yapilacagi {ilke segimi,
uluslararasi1 pazarlarda siirdiiriilebilir rekabet iistlinliigli ile ortalamanin iizerinde
getiri saglamak agisindan ¢ok Onemlidir. Uluslararas1 pazarlarda basar1 kazanma
olasiligimin ytikseltilmesi etkili bir pazar analizi ile gergeklestirilebilir. Bu durumda;
once llke se¢iminde dikkate alinacak ve degerlendirilmesi yapilacak faktorler
belirlenir. Sonraki asamada cesitli tilkeler, belirlenmis faktorler agisindan
degerlendirilir. Uciincii asamada uluslararasilastirmanin isletme i¢in maliyet-yarar
acisindan analizi yapilir. Son asamada ise kriterler acisindan en uygun olan iilke

secilir (Ulgen ve Mirze, 2013:330).
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1.2.2.2. Uluslararasi Uriin Stratejileri

Kiiresel rekabet ortaminda basariy1 yakalamak isteyen isletmeler, herseyden
once kiiresel pazarda uygulayacaklari iiriin stratejilerini belirlemelidirler. Kiiresel bir
ortamda rekabet edebilecek, miisteri bagliligi ve miisteri memnuniyeti saglayabilecek
yeni iriinlerin meydana ¢ikarilmasi ve pazara Ssunulmasi ise siirekli olarak pazar
arastirmasi yapilmasina ve pazarlama ¢aligsmalarina ayrilan biitceye baghdir. Kiiresel
ortamda basariy1 yakalayan isletmeler, her yerde ve zamanda kaliteli {irlinler sunan
isletmelerdir. Bu nedenle, kiiresel pazarlarda rekabet eden kiiresel isletmelerin ve
kiiresellesme sonucunda rekabet ortaminda bulunan ulusal isletmelerin temel
stratejisi, dogru tiiriniin dogru yer ve zamanda tiiketiciye ulastiritlmasi olmalidir

(Altinbasak vd., 2008:356).

1.2.2.3. Uluslararas1 Kurumsal Stratejiler

Uluslararasi isletme stratejileri, kismi olarak uluslararasi arenada secilen
isletmenin sekline bagli olarak isbirligi saglayabilmek igin segilen stratejilerdir.
Birtakim birlesimler, onlara iiye olanlarin iilkede nasil bir strateji uygulayacagina
karismazken, bazi birlesimler de dikte yoluyla iriin ve iilkelerde c¢apraz kaynak
paylasim standartlarin1 saglamak i¢in sirket stratejilerinin tiim unsurlarina miidahale
ederler. Uluslararas: diizeyde isletme stratejisi, hem {irlinlere hem de cografik
farklilasma/ayrisma yoluyla faaliyet gosteren isletme alanlarina odaklanir. Sayet
isletme, birden fazla endiistride ve birden fazla iilke ve bolge alaninda faaliyetini
siirdiiriiyorsa, uluslararas1 seviyeli sirket stratejisini uygulamak zorundadir. Ust
yonetim, izlenilen uluslararas1 sirket stratejisine bagli olarak isletme ve iilke
diizeyine gore yonetim seviyelerinde dnemli girdiler olsa dahi, stratejilere rehberlik
etmek ister. Cok uluslu, global ve uluslar 6tesi olmak iizere ii¢ gesit uluslararasi

strateji vardir (Aktas, 2015:10-11).

1.2.2.3.1. Cok Uluslu Strateji

Cok Uluslu Strateji, strateji se¢im ve faaliyet kararlarinin, tirtinlerin iilkenin
yerli miisterisine hitap edebilmesi gayesiyle, iilkelerde faaliyette bulunan
isletmelerce satin alinmasini saglayan bir uluslararas stratejidir (Aktas, 2015:11). Bu

stratejide:

* Farkli tilkelerdeki birimler birbirlerinden bagimsizdirlar.
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* Her birim kendi pazarinda faaliyette bulunur.

* Uluslararas1 merkez diger birimlerden farksizdir.

1.2.2.3.2. Kiiresel Strateji

Global strateji olarak da nitelendirilen bu strateji sayesinde; merkez iilke
ofisinin dikte ettigi rekabetgi strateji ile ililke pazarlarindaki iriinler standart hale
getirilir. Kiiresel stratejinin risk yaratmasi daha diisiik seviyelerde olmasina ragmen,
bu pazarlarin firsat olarak sunulmasi ve tanitilmasi faaliyetlerinin zayif olmasindan
dolay1 ve de firsatlarin yerel pazarlara adapte edilememesinden dolayi, isletmeler
yerel pazarlarda biiylime isteklerinden vazgegebilmektedirler (Aktas, 2015: 11-12).
Bu stratejide:

» Farkli pazarlardaki/iilkelerdeki birimler bir merkeze bagli olarak g¢alisir.

* Uluslararas1 merkez, farkli iilke pazarlarina standart iirlinler gelistirip pazarlamaya

calisir.

+ Olgek ekonomisi olusturabilmek adina iiretim faaliyetleri de tek merkezden

yurtilir.

1.2.2.3.3 Uluslar Otesi (Transnasyonel) Strateji

Transsnasyonel stratejide isletmeler, hem kiiresel pazarlardan faydalanma,
hem de yerel duyarliliga 6zen gosterme c¢abasi igindedirler. Kaynaklar yabanci
tilkedeki faaliyetlere kanalize edilmistir ve bu amagla koordine edilmektedir.
Transnasyonel isletme stratejisinin genel olarak diger stratejilerinden daha fazla
performans saglamasi en Onemli olumlu yonlerinden biridir. Stratejinin
uygulanabilirligi zor olmasina ragmen, gittikge artan rekabet ortaminda bir
zorunluluk olarak goriilmektedir (Aktas, 2015:12).

1.2.2.4. Uluslararas1 Rekabet Stratejileri

Ayn1 pazarda, sektorde ayni ya da benzes mal ve hizmetleri ayn1 grup
tiketicilere arz eden firmalar, birbirlerinin rakipleridir. Rekabet, tiiketicilerin
ihtiyaglarmi karsilarken, onlarin istek ve beklentilerine cevap veren ve onlar igin
fayda yaratip, deger olusturan stratejilerle pazarda savas vermek anlamina gelir.
Deger yaratma, miisteriye minimum maliyetli veya farkli nitelikli mal/hizmet sunma

olduguna gore, pazar rekabeti de bu noktalarda yogunlasacaktir. Isletmeler ya

15



minimum maliyetle mal/hizmet iireterek tiiketiciye arz eder ya da yiiksek fiyatlarla
arz edilen farkli nitelikli mal/hizmetlerle tiiketicinin talep ve isteklerini karsilar
(Ulgen ve Mirze, 2013:257).

Yukaridaki agiklamalar neticesinde Uluslararas1 Rekabet Stratejileri; Diisiik
Maliyetle Pazar Liderligi Stratejisi, Farklilastirma Stratejisi ve Odaklanma Stratejisi

olmak iizere ii¢ ayr1 baglik altinda incelenmeye calisilacaktir.

1.2.2.4.1. Diisiik Maliyetle Pazar Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi, verimliligi saglayacak sekilde tesislerin dizayn ve insa
edilmesini, tecriibelerden biiyilk oranda maliyet minimasyonunu, etkili maliyet
politikasi ve genel giderlerin denetimini, onemsiz misteri hesaplarindan uzak
durulmasini1 ve AR-GE, reklamlar, satis giicii, servis vb. gibi noktalarda maliyetlerin
minimize edilmesini zorunlu kilar. Hizmet, kalite ve diger benzer unsurlar gézardi
edilmeden, rakiplere kiyasla diisiik maliyet, bu stratejinin ana unsurdur. Maliyet
unsuru, isletmeye rekabet ortaminda bir savunma saglar. Diisiik maliyetlilik
pozisyonu, isletmeyi alicilara karsi korur, ¢iinkii alicilar fiyatlar1 ancak bir sonraki en
verimli rakibin fiyat seviyesine kadar diisirmek i¢in giic kullanabilir. Maliyet
liderligi diisiik maliyet stratejisini tercih eden isletmeler, hedef maliyetleme
yontemiyle, iiretim maliyetlerini, planlama asamasindan baglayarak diizenli bir
sekilde indirmeyi hedeflerler. Hedef maliyetleme, hedeflenen pazar payina
ulagabilmek amaciyla belirlenen satig fiyatina gore hesaplanan piyasa
mekanizmasina dayali bir maliyettir. Hedef maliyetlemede pazar pay1 ve biiyiikligii,
rakiplerin durumu, pazarin satis fiyatina karsi hassasiyeti gibi faktorler, satig

hacminin saptanabilmesi i¢in analiz edilmelidir (Bayri, 2005:3).

Peki isletme maliyetleri nasil, hangi yontemlerle diisiirmeye calisacak,
hangi faaliyetlerin maliyetlerini en aza indirmeye ¢alisilacaktir? Bu sorulara cevap
verebilmek i¢in Porter’in Deger Zinciri yaklasimina basvurmak gerekmektedir.
Deger zinciri analizinde, destek faaliyetler ve temel faaliyetler vardir ve bu
faaliyetler birbirleriyle etkilesim halindedir. Bir isletmenin deger zinciri fonksiyonu,

maliyette veya farklilasmada rekabet avantaji yaratir (Porter ve Millar, 1985:150).

Maliyet liderligi stratejisinde igletmeler miisteriye deger yaratmayan ancak
maliyet unsuru olan faaliyetler var ise bunlari elimine etmekte ya da deger

yaratilabilmeleri agisindan tekrar gozden gecirmektedir. Boylelikle maliyetler
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rakiplerin maliyetlerinden daha yiiksek diizeyde ise indirilmeye c¢alisilmaktadir.
Deger yaratan faaliyetlerde ise isletme i¢ verimlilik c¢aligmalari ile maliyetleri
diisirmeye calisilmaktadir. Ornegin, isletme atil kapasite var ise bunu
degerlendirebilir, c¢alisan sayisin1 azaltabilir, maliyetleri azaltan yeni {iretim
teknolojisini kullanabilir. Faaliyet deger yaratiyor, rakiplerin maliyetlerinden daha
asag1 cekilemiyorsa bu durumda isletme deger yaratan faaliyetleri dis kaynaklardan

yararlanma (outsourcing) yoluna gidebilmektedir (Mirze vd., 2013:41).

Giiniimiizde saat endiistrisinden Casio ve Timex, otomobil sektoriinden
Hyundai, perakende sektoriinden Wal-Mart, kalem ve jilet endiistrisinden BIC basta
olmak ftizere pek ¢ok isletme maliyet liderligi stratejisini uygulamaktadir. Perakende
sektoriinde Wal-Mart maliyet liderligi stratejisini rakipleri ile kiyaslandiginda basari
ile devam ettirerek sektoriinde rekabet avantaji elde etmektedir. Wal-Mart, bu
Ustlinliigiinii faaliyetlerinde farkli siire¢ ve uygulamalarla yakalamistir. Maliyet
liderligi stratejisini basarili bir sekilde uygulayan baska bir isletme de Dell bilgisayar
firmasidir. Dell, en biiyiikk rakipleri olan Hewlett-Packard, Toshiba, Sony gibi
firmalarinin aksine irettigi bilgisayarlarini aract devreye sokmadan, miisterilerine
direkt olarak sunmakta ve boylelikle yiiksek dagitim maliyetlerinden tasarruf
etmektedir ve PC secktoriinde kiiresel anlamda en disik maliyetli iretici
konumuylada anilmaktadir. Tiirkiye'de ise Carrefour, Yeni Karamiirsel (YKM) gibi
isletmeler yuiklii miktarlarda mal satin alarak, magazalarina etkin bir sekilde
dagitmakta ve pazarlama maliyetlerini en aza diisiirerek, irtinlerini miisterilerine

daha az fiyatla satabilmektedir (Bal, 2012: 52).

1.2.2.4.2. Farkhlastirma Stratejisi

Standart mal ve hizmetlerin miisteri istek ve ihtiyaglarina yanit veremedigi
durumlarda, beklentinin karsilanamadigi hallerde isletmeler miisterilerin istek,
gereksinim ve beklentilerini karsilamak sartiyla, farkli ¢oziimler {iretmek
durumundadirlar. Sektorde kalici olmanin ve rekabet edebilmenin baska bir yolu da
budur. Rakiplerin uygulamalarindan farklilagarak, misteri istek ve begenilerini kendi
mal ve hizmetlerine yonlendirmek farklilastirma stratejisinin 6ziinii meydana getirir

(Ulgen ve Mirze, 2013:264).

Farklilagtirma  stratejisinde, bir  isletme  miisteriler tarafindan

degerlendirmeye alinan bazi boyutlarda sektoriinde tek ve 6zel olmak isterse,
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sektordeki tiiketicilerin/miisterilerin 6nemli/6zel olarak atfettigi bir veya daha fazla
ozellik secer ve kendini bu 6zel ve dnemli ihtiyaglar kargilamak i¢in konumlandirir.
Yiiksek fiyatlandirma bu tek ve 6zel olma 6zelliginin karsiligidir. Farkliligin anlami
sektoriin kendisine 6zgii olup, sektdrden sektdre degismektedir. Farklilagtirma; {irtine
bagli olarak yapilabilecegi gibi, iiriiniin dagitim agina, pazarlama yaklasimina ya da
diger bazi faktorlere de bagli yapibilmektedir. Farklilagtirmayla alakali yaklagimlar;
marka ismi ya da tasarim, miisteri hizmetleri, teknoloji, satic1 ag1 veya diger boyutlar
gibi pek¢ok farkli agidan meydana gelebilmektedir. ideal olan yaklasim isletmenin
kendini degisik boyutlarda farklilastirmasidir. Ornegin; iiriinle ilgili degisik dzellikler
sunma (Microsoft Windows), iistiin kaliteli servis hizmeti sunma (Fedex), genis tiriin
yelpazesine sahip olma ve alternetif se¢im imkani (Amazon.com), yedek pargaya
aninda rahatlikla ulasim (Caterpillar), farli miihendislik tasarimi ve performans
sunma (Mercedes, BMW), tiriinde maksimum giivenilirlik (Johnson&Johnson bebek
tirtinleri), tiretim liderligi (Honda ve Toyota otomobilleri), teknolojik liderlik (3M),
ayricalikli {iriin imajina sahip olma (Ralph Lauren) gibi farkli isletmelerden

farklilastirma stratejileri 6rnekleri goriilebilmektedir (Bal, 2012:53).

Farklilagtirma stratejisini uygulayacak isletmelerin asagidaki unsurlar1 géz

oniinde bulundurmasi1 gerekmektedir (Mirze vd., 2013:38-39):

» Uriin ve hizmetlerde diger iiriinlere gore imtiyaz veya iistiin olmay1 elde edebilmek
icin yalnizca bir yol veya kapsam mevcut degildir. Cok tarafli farklilik yaratmak ve
alicilarin  dikkatini ¢ekerek ve rakiplere {istiin gelinebilecek konular dikkate
alinmalidir. Tiketicilerin istek ve tercihleri aynm1 degildir. Farklilik belli bir miisteri
kesimini hedef almalidir 6zellikle de alim giicii yiiksek olan tiiketicileri hedef almali
ve iiretilen mal ve hizmetlerin kullanimlar klasik olarak bilinen mamiillerden farkl

olmalidir.

+ Mal ve hizmetlerin ¢ekim giiciinii devamli kilmak igin siirekli gelistirme ve yenilik

gayretleri devam ettirilmelidir.

* Rakip firmalar bu stratejiyi takip etmiyorsa, fiyat diizenlemeleri ile uzun vadede
daha kapsamli bir tiiketici kesimi dikkate alinmali ve uzun siireli karhiliklar

yiikseltilmelidir.
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1.2.2.4.3. Odaklanma Stratejisi

Rekabet eden isletme sayisinin ¢ok oldugu, rekabetin siddetli oldugu
pazarlarda, baz1 orta ve kiiclik Olcekli isletmeler sahip olduklar1 varlik ve
yeteneklerle bu rekabete dayanamayabilirler. Bu gibi isletmelerin, dogal olarak,
rekabet istiinliigi elde edebilmeleri hemen hemen olanaksizdir. Dolayisiyla, elde
ettikleri getiri de ¢ok diisiik olmakta ve uzun donemde yasamlarinmi siirdiirmekte
zorlanabilmektedirler. Bu durumda olan isletmeler i¢in odaklanmis stratejiler birer
kurtaric1 strateji olabilir. Pazar1 oldukca daraltarak, c¢ok farkli beklentileri olan
miisteri grubuna hizmet ederek, rekabeti bir bakima engelleyerek veya azaltarak
konumlarim1 giliclendirebilirler, daraltilmis ve Ozellistirilmis pazarlarin da rekabet

listiinliigii icin ¢alisabilirler (Ulgen ve Mirze, 2013:267).

Odaklanma stratejisinde pazarin biitiiniine degil de, kiiglik bir kismina mal
ve hizmet sunmaya calisilir dolayisiyla bu strateji, belli bir pazar bolmesine ya da
nisine uygulanabilir stratejidir. Bu stratejiyi tercih eden isletmelerin en belirgin
oOzelligi, dar bir pazarin oldugu miisteri Kitlesi i¢inde yer almak istemeleridir. Bu

baglamda odaklanma stratejileri iki gruba ayrilmaktadir (Mirze vd., 2013:41).

* Odaklanms Maliyet Liderligi Stratejisi: Az miktarda tiiketici Kitlesine diisiik
maliyet uygulayarak hitap etmeyi hedefleyen strateji tiiriidiir. Maliyet liderligi
stratejisi i¢in ne biliniyorsa bu strateji i¢in de gegerlidir. Tek fark, tiim pazarda degil

belirli kiigiik bir boliimiinde maliyet {istiinliigiine ulasilmaya caligilir.

Ulkemizde ve Diinyanin diger bdlgelerinde kiigiik ¢apli gimento, tugla ve
kereste kuruluslari maliyet odakli kuruluslardir. Biytkliik itibariyle bunlar belli bir
yoreye hitap ettikleri icin KOBI niteligindedirler. Ayrica, ABD’de faaliyette bulunan
sehir bankalari, o yore halkini iyi taniyan ekipler kurmak suretiyle, sadece belli bir
bolgede faaliyetlerini yogunlastirmakta, Ozellikle riskten dogan maliyetlerini
minimize ederek, maliyet odakli strateji izlemektedirler. Bu kuruluslar yoresel
miisteri odakli olarak caligmakta, kisitli iiretim ve hizmet kapasiteleriyle yerel
etkinliklerini artirmaktadirlar (Kunt ve Yalgin, 2012: 43).

* Odaklanmus Farkhlastirma Stratejisi: Az bir tliketici kismina farklilastirma
yaparak erismeyi hedefleyen bir stratejidir. Farklilastirma stratejisi igin bilinen,
uygulanan hersey, bu strateji icin de gegerlidir. Tek fark, tim pazarda

farklilastirilmaya gidilmeyip, belirli bir boliimiinde farklilastirmaya gidilmesidir.
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Odaklanma stratejisi, firmanin spesifik bir alana odaklanmasina ve dar
hedef pazardaki rakiplerden hizmeti daha iyi vermesine imkan verir. Isletmeler
odaklanma stratejisi sayesinde miisterilerinin satin alma sekillerini ve tercih ettiklerii

sik1 bir sekilde analiz edebilme sansi yakalarlar (Kunt ve Yalgin, 2012: 44).

Genis .
Hedef Maliyet
Uit Farklilastirma
Rekabetin Biitiinlesik Maliyet
Kapsami Liderligi/Farklilagtirma
Dar Hedef Odaklanmis Odaklanmis

Maliyet
Liderligi

Farklilastirma

Sekil 1.3: Bes Isletme Diizeyi Stratejisi

Kaynak: Mirze K., Besler S., Sakar A. N., Barca M., Pasaoglu D., Aglarg6z O.and Dalyan F. (2013).
Stratejik Yonetim-11. Anadolu Universitesi Yayin1 No: 3005 Ag¢ikdgretim Fakiiltesi Yaymm No: 1958,
s:i41.

Sekil 1.3’ten de goriilecegi iizere, diisiik maliyet liderligi ve farklilastirma
stratejileri hedeflerini tiim sektdr capinda, gerceklestirmeyi amaglamis olmalarina
karsin odaklanma stratejisi, hedefini belirli bir pazar boliimiinde gergeklestirmeyi
amaclamaktadir. Boylece odaklanma stratejisini uygulamaya koyan firma, daha
yaygin bir pazar boliimiine hizmet veren rakiplerine gore girmeyi diisiindiigii pazara
daha iyi igine girip yayillmaya ve daha iyi servis vermeye gayret eder. Ozellikle
kiiglik ve orta olgekli firmalar bu cesit stratejileri daha yaygin tercih etmektedirler.
Rekabetin ¢ok kuvvetli yasandigi pazarlarda bu igletmelerin tiim pazardaki
tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi imkan dahilinde degildir.
Giiglii isletmelerin stiinliiklerine mukabil yasamlarini siirdiirebilmeleri de zordur.
Iste odaklanma stratejileri kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalarin, sectigi tiiketici
Kitlesinin ihtiyag¢ ve isteklerini en iyi sekilde karsilayarak secilmis bu tiiketicilere en
iyi servisi vererek ya da degisik fiyat uygulamasi yaparak faaliyetlerine devam
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etmelerini, rekabet iistiinliigiine sahip olmalarini saglayan ¢ok onemli stratejilerdir
(Mirze vd., 2013:42).

1.2.3. Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Yeni dis pazarlara girmek icin, ihracat yapmak ve farkli ihracat bigimlerini
kullanmak; pazarlama isbirligi anlagsmalar1 yapmak, lisans ve franchising vermek,
ortak girisimler olusturmak gibi cesitli stratejik ortaklik kurmak; yurtdisinda
dogrudan yatirim yapmak, girilecek pazarda dogrudan sirket satin almak gibi yollarla
basvurulabilir. S6z edilen bu dis pazarlara giris yollarinin her biri, firmanin 6rgiitsel
ve finansal kaynaklar1 agisindan birtakim kosullarin saglanmasini gerektirmektedir.
Uluslararas1 pazarlara girmek aslinda, hem yeni hem de mevcut koklii pazarlarda
rekabet giiclinii koruyabilmek bakimindan bir tercih degil, bir zorunluluktur

(Bradley, 2002:248).

1.2.3.1. ihracat

Birgok isletme uluslararasi pazara girmek i¢in en énce ihracat stratejisini
benimsemektedir. Bircok kiigiik isletme icin uluslararasi pazarlarda mallarin
satmanin tek yolu ihracat olarak goriilmektedir. lhracat en az diizeyde taahhiit ve
kaynak tahsisinin yaninda sagladig1 avantajlar ve riskinin az olmasi sebebi ile bircok
isletme i¢in uygun olmaktadir. Ihracat, firmanin kendi {iriinlerinin veya baska
firmalara ait mal ve hizmetlerin dis pazarlara sunulmasi ve bu pazarlarda
satilmasidir. Firmalarin biliyiik ¢ogunlugu uluslararast pazarlama faaliyetlerine
ihracat yapmakla baglarlar. Ihracat, uluslararasi pazarlara girmenin en kolay
yontemidir ve firmalarin uluslararas1 pazarlarda tecriibe edinebildikleri onemli bir
giris stratejisidir. Ulke ekonomisi ve firmalar igin biiyiimeyi saglayan 6nemli bir
unsurdur. Ihracat lokal pazarlarin daralmasi ve sezonluk dalgalanmalara karsi
sirketlere alternatif pazar imkanlari da saglayabilmektedir. (Oztiirk ve Ersoy,
2013:78).

Makro ekonomik agidan bakildiginda ihracat doviz kazandirir, istihdami
artirir, yurtdist pazarlardan saglanan kaynaklar ile daha yiiksek bir hayat standardi
saglar. Mikro acgidan bakildiginda ise firma icin rekabet avantaji saglar, finansal
durumu iyilestirir, firmada teknoloji ve ara¢ gere¢ kullanimim gelistirir. Ornegin
Corlu’da kurulu bir tekstil fabrikasmin Ingiltere’den bir kerelik siparis almasi

tesadiifi bir ihracattir. Hem risk, hem de firsatlar siirlidir. Eger ihracat yapan
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Corlu’daki fabrika, ithalat¢1 ile irtibat kurmaz ve takip etmez ise bir daha siparis

almasi pek muhtemel degildir (Altinbasak vd., 2008:331).

1.2.3.2. Sozlesmeye Dayali Uluslararasi Pazara Giris Stratejileri

Sozlesmeye dayali uluslararasi stratejiler; Lisans Anlasmalari, Franchising,
Sozlesmeli Uretim, Yonetim Sozlesmeleri, Anahtar Teslimi Projeler ve Montaj

Operasyonlar1 olmak iizere toplam alt1 baglik altinda incelenecektir.

1.2.3.2.1. Lisans Anlagsmalari

Lisans anlasmalari, iirtiniinii gelistirmis, pazara tanitmis ve pazara sunmus
olan firmalarin deneyimlerinden yararlanma imkani saglayarak, iiriin ve pazar
gelistirme risklerini ortadan kaldiran bir anlagmadir. Lisans anlagmalar1 ayrica, ortak
girisim yapmak ya da kendine ait bir yan satis kurulusu kurmak i¢in gereken
sermayeye ve/veya dis tecriibeye sahip olmayan kiigiik firmalarin uluslararasi

pazarlara agilmasini saglayan faydali bir aractir (Bradley, 2002:287).

Lisans verme anlasmasi ile milletlerarasi pazarlara erisimde belli bir
tilkedeki bir firma (lisans veren - licensor) diger bir tilkedeki bir firma ya da sahis ile
(lisans alan - licensee) bir anlasmaya imza atarak kendine ait bazi olanak ve
degerlerin kullanimina imkan veren lisansi (license) vermektedir. Lisans, patent gibi
fikri haklarin kullammmina olanak veren bir anlagmadir. Milletleraras: pazarlarda
biiyiime ve ¢esitlendirmenin bir vasitasi olarak lisans verme ilgi ¢ekmektedir. Lisans
alan sirket, lisans verene royalti olarak isimlendirilen bedel ile birlikte diger bazi
verginler de odeyebilir. Bazi durumlarda lisans anlagmalari karsilikli lisans
aligverislerini kapsar. Her iki taraf da birbirlerine bilgiler, ticari haklar ve patentler
gibi degerleri karsilikli olarak verir. Lisans verme ihracat ve yurt disinda dogrudan
yatirim stratejileri arasinda bir orta yoldur ve her ikisinden de dgeler igerir. Lisans
veren sozlesmeye konu olan unsurlari ihrag ederken aslinda bir yatirim yapmaktadir.
Lisans anlagsmas1 uluslararasi sirketin ana merkezi ile onun yabanci pazarlarda yer
alan bagl kuruluslar1 arasinda yer alabilir veya uluslararasi isletme ile yabanci
pazardaki bir 6zel sektor sirketi ya da devlet isletmesi arasinda da olabilir (Oztiirk ve

Ersoy, 2013:81).

Lisans anlagmalarina girmeyi tesvik eden ¢esitli sebebler bulunmaktadir. Bu

sozlesme ile firma dis pazarlara yatirim yapmis olmaktadir. Boylece hedeflenen
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pazara hicbir yonetsel faaliyet gerekmeden girilmis olunur. Avantajlarinin yanisira,
lisans anlagsmalarinin dezavantajlari da bulunmaktadir. Herseyden once lisans veren
sirket, lisans sahibinin tilkedeki faaliyetlerini gerektigi kadar denetleyememektedir.
Yanlis imalat, yetersiz pazarlama faaliyetleri lisans veren firmanin itibarini

zedeleyebilmektedir. (Mutlu, 1999:103).

1.2.3.2.2. Franchising (imtiyazh Lisans Anlasmalari)

Firmalar kiiresel pazar yerinde firsatlar yaratmak icin imtiyazli lisans
anlasmalar1 yontemini kullanirlar. Ozellikle simirli bir sermaye ile az risk alarak
yabanci bir pazara hizla girmek isteyen firmalar i¢in olduk¢a uygun bir yontemdir.
Imtiyazli lisans anlagsmalar1 bir anlamda lisans verme ydntemine benzer (Altinbasak

vd., 2008:340).

Franchising, bir isletmenin bir diger isletmeye belirli bir 6deme karsiliginda
mal ve hizmetlerinin satis miisaadesini, adi ve konseptini kullanma izni veren bir
sozlesmedir. (Aslanoglu, 2007:74-75). Bir isletmeden diger bir isletmeye belirli
ayricaliklar, belirli bir zaman dilimi i¢inde ve belirli bir alanda kullanim hakk1 olarak
verilmektedir (Altinbasak vd.,2008:340). Birbirlerinden miistakil iki taraf arasinda
olusturulan anlagsmaya dayanmakta olan bir iliskiyi ifade eden franchising, bir mal
veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire, sart ve sinirlamalar
dahilinde isin yonetim ve organizasyonuna iliskin bilgi ve destek (know-how) elde
etmek suretiyle, imtiyaz hakkini ticari igler yiiriitmek iizere ikinci tarafa verdigi
imtiyazdan dogan, uzun siireli ve siirekli bir etkilesimin tiimiini temsil eden

anlagsmadir (Aslanoglu, 2007:74).

Franchising lisans anlagmalarinin 6zel bir tiiridiir. Lisans anlagmalarinda
lisans veren, diger bir firmanm kendi iriinlinii bir biitiin olarak imal etmesine
miisaade ederken (6rnek olarak, Ingiliz Massey Ferguson firmasinin traktdrlerinin,
Tiirkiye’de imalat yapmak iizere Uzel Makina firmasina vermis oldugu lisans)
franchise s6zlesmesinde franchise veren (franchisor) franchise alana (franchisee) son
mamiiliin belli bazi komponentlerini (bilesen, materyal vs.) ikmal eder. Franchise
anlagsmalar1 i¢in en yaygin olarak bilinen Ornekler mesrubat ve hazir yiyecek
perakende satis sektdrlerindedir. Ornek olarak, Coca Cola’min franchise verdigi
siseleme firmalarindan meydana gelen global bir agi mevcut bulunmaktadir. Mc

Donald’s, Kentucky Fried Chicken, Pizza Hut, Benetton, Body Shop, lkea gibi
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firmalar da global pazara franchising sistemi ile nufiiz etmislerdir. (Oztiirk ve Ersoy,
2013:81).

1.2.3.2.3. Sozlesmeli Uretim

Bir isletmenin pazarina girmek istedigi yerel {retici isletmeye iriiniinii
tirettirmesi seklinde tanimlanan sézlesmeli liretim, eger isletme malini istenilen kalite

ve miktarda iiretebilecek yerel bir isletme bulabilirse uygundur (Ozcan, 2000:178).

Sozlesmeli iiretim yonteminde firma {riiniin herhangi bir parcasini veya
hepsini yerel bir iireticiye yaptirmaktadir. Bu iiretim i¢in genellikle birim bagina para
O0denmekte ve {iretilen lriinler; iiretimin oldugu iilkeye, iiretimi yaptiran firmanin
kendi iilkesine veya diger iilkelere satilabilmektedir. Ornegin lkea ve Benetton bu

yontemi uygulayan firmalar arasinda bulunmaktadir (Altinbasak vd., 2008:342).

Sozlesmeli liretim lisans ile tiretim ve dogrudan yatirim arasinda bir orta
yoldur. Uluslararas1 pazarlara girmek isteyen sirket, yabanci pazardaki bir iireticiye
tirtinlerinin iiretimini sézlesme ile yaptirir. Sozlesmeli tiretim yontemi, bir tiir dig
kaynak kullanimi (outsourcing) yontemidir. Sozlesme, genellikle yurt disindaki
lireticiye teknoloji transferi ve teknik yardimi da igerir. Ornegin, 1996 yilinda
Tayvan’da Acer sirketi iirlinlerinin biiyiik bir kismin1 Apple gibi diger bilgisayar
reticileri i¢in iiretmistir ve bu driinler alicilarin markalar1 ile satilmistir. Benzer
sekilde IBM, Hewlett-Packard, ve Digital Equipment da aslinda SCI Systems,
Solectron ve Merix gibi sdzlesmeli iireticiler tarafindan iiretilmektedir (Ed. Oztiirk ve

Ersoy, 2013:82-83).

Sozlesmeli iiretimin avantajlar1 arasinda yatirim maliyeti gerektirmemesi,
markalasmanin ve markanin korunmasinin saglanmasi, pazar deneyimi edinmeye
miisait olmasi ve anlagsmayla belirlenen standartlar sayesinde fiyat ve iretim
sorunlar1 tasimamasi sayilabilir. Bu avantajlarinin yaninda, isletmenin teknik
bilgisini {iretici igletmeye vermesi sonucunda kendine rakip yaratabilmesi gibi
onemli bir dezavantaj1 vardir. Diger dezavantajlar1 olarak, iiretici firmay1 teknoloji
yeterliliginin veya karin tatmin etmemesi, kalite ile ilgili sorunlarin ¢ikabilmesi

sayilabilir (Akat, 2012:159).
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1.2.3.2.4. Yonetim Sozlesmeleri

Lokal bir isletmenin kapital saglayan yabanci girisimciye yOnetim
hususunda veri trasferi tedarik etmesidir. Lokal isletme, kendi mamullerinden ¢ok
idari hizmetler veya yonetim hizmeti ihrag¢ eder. Hilton diinyadaki otellerini bu
tarzda yaptigi sozesmelerle yonetmektedir. Bu strateji yurtdisi pazarlara nufiiz
etmede birhayli diisiik bir riski barindirmaktadir. S6zlesmeli idare belirli bir bedel
karsiliginda olabilecegi gibi kazangtan pay alma, belirli bir bedelle gelecekte
isletmenin  ortaklarindan olma veya bu {i¢ durumun bilesimi tarzinda

uygulanabilmektedir. (Ed. Oztiirk ve Ersoy, 2013:84).

1.2.3.2.5. Anahtar Teslimi Projeler

Bu metod, anlasmaya konu olan projenin biyikligi ve ¢ok yonli
yapisindan dolay1 diger katilim yoluyla gergeklestirilen faaliyetlerden ayrilmaktadir.
Bu tiir projeler genellikle ¢ok biiyiik projelerdir ve milyonlarca dolarlik yatirimi ifade
eder. Bu nedenle bu tir faaliyetleri birka¢ biiyiikk firma birleserek yerine

getirebilmektedir (Erenler, 2001: 87).

Bu metodla ¢ok karmasik iiretim siiregleri icin gerekli olan bilgi ve beceri
nispeten ekonomik bir sekilde temin edilmis olur. Yabanci firmalara dogrudan
yatinmin yasak oldugu veya simirlamalarin getirildigi durumlarda firmalara
uluslararas: pazarlara agilmada yardimci olmaktadir. Ayrica bu yontem dogrudan

yatirim stratejisine nazaran daha az riskli olmaktadir. (Cengiz, 2003: 103 -104)

1.2.3.2.6. Montaj Operasyonlari

Montaj, ana firmadan gonderilen pargalarin ve girdilerin tek bir parca
olusturmak/nihai triinii olusturmak niyetiyle dis pazarlarda birlestirilme siirecidir

(Cengiz, 2003: 127).

Ihracat yerine bu stratejinin tercih edilmesi i¢in parca veya girdilerin tasima
maliyetlerinin, nihai mamuliin nakliye giderlerine gore daha diisiik olmasi gerekir.
Ayrica yine bu stratejinin ihracat yerine se¢ilmesinin nedeni nihai tirinlerden yiiksek

gimriik vergilerinin alinmasidir (Karafakioglu, 2012: 204-205).
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1.2.3.3. Yurtdisinda Dogrudan Yatirimlar

Yabanci direkt yatirim; ulusal sinirlar disinda yabanci bir iilkede yonetime
tamamen hakim olacak sekilde tiiretim imkanlarmnin teskil edilmesi ve satin
alinmasidir. Tanimdan da anlasildig1 gibi, kurulu bir iiretim biriminin satin alinmasi
veya bizzat yabanct firma tarafindan wulusal simirlart  disinda  kurulmasi
gerekmektedir. Diger bir unsur da, ulusal sinirlar disindaki sdzkonusu iiretim

biriminin yonetimini tamamen elde tutmaktir (Goksu ve Cantez, 1999:20).

Kendi iilkesi disinda ihracat ve lisans verme gibi usullerle deneyim elde
eden birhayli firma bir miiddet sonra daha fazla yatirim ve bagimlilik gerektiren
usulleri tercih ederek diger bir lilkede ylizdeyiiz direkt yatirimi tercih ederler. Direkt
yatirim en fazla kaynak ve yonetimsel efor, ayni zamanda bagli olmaya ihtiyag
duyulan bir usuldur. Bu yontemin tercih edilmesi igin pazarin yeterli dlglide biiyiik
olmasi, diger dis pazarlara giris yontemlerinin sakincalarmmin faydalarindan fazla
oldugunun goriilmesi ve yatirim riskinin katlanilabilir bir diizeyde kalmasi gereklidir.
Ciinkii bu yontemde iretimde katlanilan yurtdisi pazar ¢evresi risk orani daha

yiiksektir (Altinbasak vd., 2008:346).

1.3. Stratejik Yonetim A¢isindan Franchising Sisteminin Onemi

Zor rekabet durumlari, sirketleri yeni sahalara yonlendirmekte,
milletlerarasi mesrulugu olan yeni markalar ve yeni stratejiler olusturmaya
yoneltmekte veya hali hazirdaki hareket sahalarinda sihhatli  biiylimeye
zorlamaktadir. Zamanimizda, artik sadece fiyat rekabeti degil; fiyatla beraber marka,
kalite ve hizmet rekabeti bir biitlin seklinde gézoniine ¢ikmistir. Faaliyet siirecinde,
sirketler biiyiime merhalelerinde nasil rekabet etmelerinin geregini, ne tip bir biiyiime
stratejisi olusturmalar1 ihtiyacinda olduklari ve bu prosesi ve sonrasini ne gibi idare
etmeleri gerektigini gdzoniinde bulundurmak ve buna gore strateji olusturmak
durumundadirlar. Ote yandan, giiniimiizde, bilhassa uluslararas1 gegerliligi olan bir
marka olusturmak oldukga gii¢ olup bdyle bir markanin olusturulmasi uzun vadeli
gayretler gerektirmektedir. Tiirkiye ag¢isindan konuya bakildiginda, iilkemizde marka
ve marka yaratmanin noksanligi bilhassa uluslararasi iligkilerde ortaya ¢ikmaktadir.
Bu kapsamda, ticari basarilarini ispatlamis uluslararasi markalarin ticari basarilarina
ve potansiyellerine ortak olmak, bu markalarin arkasindaki firma bilgisi ve

tecriibesinden faydalanmak igin franchising sistemi ile ilerlemek, Tirkiye gibi

26



ekonomik biiylimesini hizli, diisiik maliyetli ve diisiik riskli olarak gergeklestirmek
duumunda olan {ilkeler tarafindan, ekonomik stratejinin 6nemli bir 6gesi olarak
ortaya ¢ikabilir. Tiirkiye’de, son devrelerde yiikselme gostermekle birlikte, marka
bilinci ve marka ¢esitliliginin ekonominin belli bir boliimii haricinde gelistigini ifade
etmek birhayli zordur. Bu baglamda, franchising Tiirkiye’de bolgeleraras: gelismislik
diizeyindeki farklarin ortadan kaldirilmasi ve ekonominin goreli olarak gelismis ve
dis diinyayla biitiinlesmis kesimlerinden yonetim bilgisi ve tecriibesinin aktarilmasi

cergevesinden de etkili olan bir metottur. (Aslanoglu, 2007:80).
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2. FRANCHISING SISTEMIi

Son yillarda en hizli biiyiiyen ve en yaygin goriilen sdzlesmeye dayali iliski
bi¢imlerinden olan franchising s6zlesmeleriyle, hem yerel hem de kiiresel pazarlarda
bliyiik firsatlar yakalanmaktadir ve sinirli bir sermaye ile az risk alarak biiyiime ve
yayilma saglanabilmektedir (Kerin ve Peterson, 2013: 635). ABD’de popiiler olan,
Avrupa’ya sonra gelen ve oOzellikle son yillarda onemi giderek artan franchising
dikkate deger bir pazara giris yontemlerinden biridir. Franchising’in bu kadar
popiiler olmasmin sebebi; franchising alanin, ayni bir girisimci gibi kapitalini
kendisinin sahip oldugu ise yatirmasina karsin yeni bir mamiil olusturmak, yeni bir
imalat firmas1 kurmak, mamiilii pazardaki tanitim ve hatta satim i¢in biiyiik gayretler
icine girmek durumunda olmamasidir. Buna karsilik franchise alan bagimsizliktan
Ozveride bulunarak franchise verene tiim satislarinin anlasilan oran ftzerinden
O0demelerde bulunmaktadir (Cengiz vd., 2007: 69). Franchising sisteminin
uygulandigr hizmet sektorlerinin basinda i¢ecek, otel, restoran perakende, fast-food,
ara¢ kiralama gelmektedir. McDonald 32.000’den fazla restoranla (bu restoranlarin
yaklagik %66’st ABD disindadir) hizmet veren kiiresel franchiser lideri
konumundadir (Kerin ve Peterson, 2013: 635). Anwar’in (2011:244) arastirmasinda
ise franchising uygulamalarinin en ¢ok kullanildigi 5 kategori asagidaki gibi

siralanmistir:

¢ Yiyecek/restoran/tagimacilik isleri

e Otomobil iiretimi, servis hizmetleri ve ¢ocuk iiriinleri/egitim
e Bakim/temizlik

e Ingaat isleri

e Alim- satim isleri

2.1. Franchising Kavrami, Franchising Sisteminin Unsurlar,
Franchising Sisteminin Tarihsel Gelisimi ve Franchising Sisteminin

Tiirleri

Calismanin bu asamasinda Franchising tanimi, unsurlari, sistemin tarihsel

gelisimi ve franchising sisteminin tiirleri anlatilmaya ¢alisilacaktir.
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2.1.1. Franchising Kavramm

Is diinyasinda en hizli biiyiime alanlarindan biri olan (Anwar, 2011: 241)
franchising, dagitim kanali veya pazarlama sekli olarak bir diizen i¢inde esas sirketin,
diger bir sirket veya sahsa, belli basli imtiyazlari, tespit edilmis bir siire i¢inde ve
belirtilmis olan bir sahada faydalanma yetkisi vermesidir. imtiyaz1 veren sirket
franchisor, imtiyaz1 olan sirket Franchisee, imtiyazin kendisi ise franchise olarak
belirlenmistir. Bu tanimla franchising’in mamiillerin ya da hizmetlerin imalatgidan
misterilere en etkili bir bicimde ulagsmasimi saglayan bir dagitim sistemi oldugu

gorilmektedir (Yurdakul, 2015:2).

Franchising Ingilizce bir kelime olmasma karsin kokeni Fransizcaya
dayanmaktadir ve serbest birakmak, gilimriik- vergi harglarindan muaf olmak
anlamina gelen affranchair kelimesinden tiiretilmistir. Kavram degisiklige ugrayarak
Ingilizce serbest birakmak anlamma gelen “to free” fiilinden hareketle franchising
olarak literatiirde yerini almistir. Kavram Tiirk¢e’de isim hakki anlamina gelmekte
olup, imtiyaz, ayricalik, 6zel satis hakki gibi kelimelerin de karsilig1 olarak
kullanilmaktadir. Franchise; belirli bir bolgede bir isletmenin iiriiniinii veya hizmetini
satmak icin verilmis olan resmi izindir (Cowie, 1990: 399). Bu izinle bir firma diger
sirkete belirli bir 6demeye mukabil isim ve formatini1 kullanma izni verir (Levy ve

Weitz, 1992: 64).

Franchising, franchise verenle franchise alan arasinda yapilan ve franchise
verenin franchise alana kendi firmasi adina belirlenen bedel veya satislarin belli bir
orani bigiminde royalti olarak adlandirilan iicrete mukabil is yiirlitme imkanini
verdigi iki tarafli bir s6zlesmedir. Franchise genellikle Dogu Avrupa’daki gelisen
pazarlarda, eski Sovyet Cumhuriyetlerinde ve Cin’de agilan ilk yabanci perakende is
bi¢imleri arasinda yer almaktadir. ABD ekonomisinde olduk¢a 6nemli bir yeri olan,
perakende satis rakamlarmin takriben %40’1, gayri safi milli hasilanin %10’u

franchising’den gelmektedir (Cengiz vd., 2007:69).

Tiirkiye’de kurulan Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD)’in tanimina gore
franchising: ‘Ana firmanin imalat veya hizmet sahasinda tecriibe edilmis ve basari
yakalamig ticari ve hizmet markasini, mamiillerin dagitim ya da hizmeti sunma
hakkini belirlenen zaman, kosul ve kisitlamalarla kanuni ve mali agidan tiimiiyle

bagimsiz olan bir diger ppartiye verdigi bir pazarlama ve dagitim bi¢imidir. Ana
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firma, iiriin veya hizmetle ilgili bilgi, teknoloji, isletme yonetimi, organizasyon ve
pazarlama konularinda franchise alana egitim ve uzmanlik yardimi saglar ve buna
karsilik franchise alan, yillik satislarin belirli bir yiizdesini ve diger belirli licretleri
ana firmaya 6der, ana firmanin standartlarin1 aynen koruyarak faaliyetlerini siirdiiriir

(Ulas, 2015:6).

Franchising kavrami ortacag donemlerinde kral ya da bir iist otorite
tarafindan bireylere belli bir bolgede ticaret yapma hakkinin saglanmasi anlaminda
kullanilmistir. Bu kullanim bigimi olduk¢a net bir bicimde imtiyaz ya da bazi
yasaklamalardan muafiyet durumunu ifade etmektedir. Buna gore, iist otorite
tarafindan franchise verilmesi demek, belli bir diizeyde 0Ozgiirlik saglamak ve
kurallara iligkin istisnalar olugturmak demekti. Modern ¢aga ait giliniimiiz pazar
kosullarinda ise, franchising, birbirinden bagimsiz partnerler arasinda kurulan aglar
tizerinden mal ve hizmetlerin dagitim yontemini anlatan bir kavramdir. Kavramin
Oziinli, bu dagitim siirecinin etkinligini ve giiclinii artirabilmek i¢in partnerler

arasinda yapilacak isbirliginin incelikleri olusturmaktadir (Varinli, 2010:482).

Uriin veya hizmeti veren Isletme sistemi, know-how Belli bir bdlgede trin
taraf Is yontemleri, egitim ve hizmeti alan taraf
[ >
FRANCHISOR .
Royalti 6deme FRANCHISEE
_ ]

Sekil 2.1: Franchise Veren ve Franchise Alan lliskisi

Kaynak: Ulas, D. (2015) Franchising Sistemi, Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

2.1.2. Sistem Olarak Franchising

Sistem olarak franchising, firmadaki mevcut iiriin, pazarlama ve yonetim
stratejilerinin bir biitiin olarak (kapsamli bir know how transferi) is felsefesi seklinde
saglanmasidir (Keegan ve Schlegelmilch, 2001). Dikey isbirliklerine dayali en
gelismis dig ticaret asamalarindan biri sayilan franchising, lisans, marka, know-how
ve taseronluk anlagsmalarinin birini yahut hepsini kapsamina alir. Sistemle
franchising imtiyazin1 alan firma (franchisee), baska bir yapiya sahip olmasina karsin

kendisine bu imtiyaz1 veren lreticiyi (franchisor) tiim yonleri ile temsil eder, onun
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goriiniimiinde, yonetim ve kontrolii altinda ama kendi adina, tiim islevsel faaliyetleri

bir 6deme karsiliginda yiiriitiir (Mirze, 2011: 100).
2.1.2.1. Franchising Sisteminin Unsurlar:

Franchising, bir sistem i¢inde bir firmadan diger bir firmaya belirli bir zaman
diliminde birtakim ayricaliklarin belirli bir alanda kullanim hakkinin verilmesidir

(Akat, 2012: 157). Bu sistemin unsurlar1 asagidaki maddelerde gosterildigi gibidir.
2.1.2.1.1. Franchise Veren Taraf (Franchisor)

Bir mala, hizmete veya bilgiye, bunlara ait kalitesi ispatlanmis ve basariy1
yakalamig bir markaya sahip olup da, bunlarin satis, dagitim, isletme hakkini belirli
bir ticret karsiliginda veren taraf manasina gelmektedir (Cebeci, 2005:4). Franchisor,
kendisi ve bireysel Franchisee’lerinden olusan franchising sisteminin kurucusu ve

uzun siirede koruyucusudur (istanbul Ticaret Odas1, 1998:1).
2.1.2.1.2. Franchise Alan Taraf (Franchisee)

Dogrudan veya dolayli bir mali bedel karsiliginda franchisorun ticari
adini/markasini, know-how'ini, is gérme ve teknik yontemlerini, sistemini ve diger
stnai/fikri miilkiyet haklarinin kullanimini {istlenen taraf demektir (Cebeci, 2005:4).
Franchisee’nin franchisor’a ddedigi bedel; isim, marka veya sistemi kullanma hakki
karsiliginda 6denen bir baslangic ticreti “Franchisee Fee” den ve yillik ciro ve
kardan, anlagmada belirlenen oranlarda, yiizde olarak &denen iicretlerden

“Royalty”den olugur (istanbul Ticaret Odas1, 1998:2).
2.1.2.1.3. Franchise Bedeli (Franchising Fee)

Franchising alan tarafin 6dedigi bedel; marka, isim ya da sistemi kullanma
hakki karsiliginda 6denen bir baglangic iicreti (franchisee fee) ve yillik ciro ve

kardan, anlagsmada belirlenen oranlarda, yiizde seklinde 6denen iicretlerden (royalty)

olusur (ISO-KATEK, 2004:27).
2.1.2.1.4. Franchise Sozlesmesi (Franchise Agreement)

Sozlesme imzalandiktan sonraki asama franchisee’nin birim hazirliklarinin
baslatilmasidir ki bu siiregte magazanin dekorasyonu, franchisee ve calisanlarinin

egitimi calismalar1 vb. gerceklestirilir (ISO-KATEK, 2004:27).
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2.1.2.1.5. Royalty

Senelik ciro ve kazangtan, sozlesmede belirtilen oranlarda 6denen, bir lisans
veya ticari marka sahibinin malik oldugu haklar1 bir baska tarafa devretmesi
mukabilinde aldig: ticret demektir. Bunun tam Tiirk¢e anlami olan terim ise lisans
bedeli’dir (Cebeci, 2005:4).

2.1.3. Franchising Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Ortagag’da krallarin asker toplayabilmek igin belli bolgelerde baronlara
sagladiklar1 vergi imtiyazlar1 seklinde ortaya ¢ikan franchising, ticari bir sistem
olarak 18. yy’da Ingiltere’de bar sahipleri ve bira iireticileri arasinda yapilan

anlagmalar ile ortaya ¢cikmistir (Varinli, 2010:497).

1700’1lerde bira iireticileri ile bar sahiplerinin arasinda yapilan sézlesmelerde
franchise iliskisi olusturulmustur. Bu tarihte ¢ikarilan yasa ile alkollii icki satislarinin
lisans ile smirlandirilmas: yoluna gidilmistir. Lisans sayisinin kisith tutulmasi ile
lisans fiyatlarinin alkollii i¢ki satis1 yapan kiigiik bar sahiplerinin ekonomik giiglerini
asan seviyelere ylikselmesine neden olmustur. Bu sorunlara ¢6ziim olarak, yeterli
ekonomik giice sahip alkollii icki tireticileri lisanslarini kendi adlarina satin alma ve
bolgesel olarak alkollii igki satis1 yapan yerlere icki satis lisanslart kiralama yoluna

gitmislerdir (www.franchisedestek.com).

Bununla birlikte franchising sisteminin diinya pazarlarinda taninmasi ve
yayginlagmasi Amerikan menseli isletmeler araciligi ile ger¢eklesmistir. Singer Dikis
Makineleri ve General Motors’un kurduklart dagitim sistemleri ve bayilik
anlagmalar1 diger Amerikan isletmelerine 6rnek olmustur. Buradan hareketle, sistem

ilk olarak ABD pazarlarinda yayginlagsmaya baslamistir (Varinli, 2010:497).

Franchising sistemi en gii¢lii tanitimin1 1888’de General Motors ve 1902°de
ilag sektoriinde franchise veren Racall ile yapmistir. Daha sonra, araba iireticileri,
Pepsi-Cola, Coca-Cola ve Seven up gibi mesrubat firmalari, benzin istasyonlari
zinciri ve cesitli perakende satis magazalari sisteme katilmistir. 1950°1i yillarin
sonlarinda, franchising sisteminde patlama olarak nitelendirilebilecek bir yiikselis
olmus ve onlarca franchising sistemine sahip yapilar kurulmustur. 1960’11 senelerde

franchising yontemleri kullanilarak, yaratict yeni girisimciligin  geliserek

32


http://www.franchisedestek.com/

yiikselmesine de katki saglanmistir. Franchising, baglantili isadamlari, profesyonel is
insanlari i¢in de ayr1 bir uzmanlik sahasi halini almistir. Bu ilerlemelerin etkilesimi
ile 1960 senesinde franchising endistrisinin oOncti birligi olan “Uluslararasi
Franchising Birligi” (International Franchise Association-IFA) tesis edilmistir.
(Istanbul Ticaret Odas1, 1998:3).

1970’1li senelerde Avrupa’da hizli bir sekilde genisleyen franchising
sisteminin Tirkiye’deki faaliyetleri ise, 1980’li yillarin ortalarinda baslamistir.
Franchise sistemi ile iilkemiz pazarina ilk giren sirketler; McDonals’s, Pizza-Hut,
Wendy’s ve Kentucky Fried Chicken gibi hizli yiyecek sahasinda diinya ¢apindaki
markalardir. Ulkemize hizli yiyecek ile giren ve bilhassa hizmet sektoriinde yiiksek
alaka goren franchising ¢ok hizli bir sekilde yayilmaya baslanmustir (Istanbul Ticaret
Odasi, 1998:4).

Tiirkiye’de 1991 senesinde Istanbul’da UFRAD (Ulusal Franchising Dernegi)
kurulmugtur. UFRAD’in  gorevleri; franchising sisteminin dogru sekilde
anlasilmasinin ve gelistirilmesinin saglanmasi, talep edenleri bilgilendirerek bedelsiz
danigmanlik hizmeti verilmesidir. Ayrica, iilke hukuk sistemi igindeki konumunun
tespiti i¢in zorunlu tetkikleri yapmak, franchising hususunda yanlis faaliyetlerde
bulunan tiiyelere karsi yetkili bir kurum olarak taraflarin ahenkli bir sekilde

caligmalarina gayret gostermek ve franchisingi Tirkiye’de yayginlastirmak olmustur
(Bilgili, 2016:45).

ABD’de 1990 yilinda perakende satiglarin %33’ii /yaklasik 717 milyar dolar),
7.7 milyon kisinin istihdam edildigi 533000 franchise edilmis magaza kanaliyla
gerceklestirilmistir. ABD’de 370°ten fazla franchise veren firma {ilke disinda faaliyet
gostermektedir. Avrupa’da ise franchising heniiz yeni yeni gelismektedir. Fransa’da
perakende satislarin %9’u, Ingiltere’de %10-11"1 franchising sistemiyle geligmistir.
Avrupa Franchising Federasyonuna (E:F.F.) iiye iilkelerin franchising ile ilgili
gostergecleri Ocak 1995°teki yaymina gore asagidaki tabloda gosterilmistir (Ulas,
2015:13-14).
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Tablo:2.1: Avrupa’da Franchising ile ilgili Gostergeler

FRANCHISOR | FRANCHISEE | YILLIK | ISTIHDAM
SAYISI: SAYISI: SERMAYE | SAYISI:
(BIN EUR)
AVUSTURYA 170 2 700 - -
BELCIKA 135 2 495 - -
CEKOSLAVAKYA | 7 27 0.83 760
DANIMARKA 42 500 - -
FRANSA 500 30 000 31 310 000
ALMANYA 420 18 000 10 -
MACARISTAN 150 1 000 - 10 000
ITALYA 361 17 500 7.5 50 000
HOLLANDA 340 12 120 6.8 69 750
NORVEC 125 3500 3 -
PORTEKIZ 70 - - -
ISPANYA 250 20 000 2.3 -
ISVEC 200 9 000 3.6 -
INGILTERE 396 24900 6.4 188 500

Kaynak: Ulas, D. (2015) Franchising Sistemi, Ankara: Nobel Akademik Yayincilik

2.1.4. Franchising Sisteminde Sekillenen So6zlesme Tiirleri

Franchising sistemi uygulamalarini; isletme franchisingi, {irlin, mal - hizmet,
tiretim franchisingi, perakendeci, toptanci franchisingi ve master franchising olmak

uzere smiflandirmak miumkiindir.

2.1.4.1. Isletme Franchising’i

Bu noktada franchisee ve franchisor arasinda yalniz servis, mamiil ve isim
sahasinda degil, bir biitiin seklinde isletme sistemi icinde pazarlama ve imalatla
alakali bitiin faaliyetleri de igine alan bir is birlikteligi gerceklestirilmelidr. Daha
acik bir ifadeyle, bu gesit bir franchising fikir satmak seklinde ifade edilebilir. Kafe
ve restoranlar, oteller, perakende satis diikkanlari, damismanlik ve Kkiralama
hizmetleri bu tasnif igerisinde degerlendirilmektedir. Son zamanlarda isletme sistemi
franchisinginin biiylime orani diger franchisinglere gore daha yiiksektir. (Cebeci,

2005:5).
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Giliniimiizde isletme sistemi franchising ‘Franchisingin Modern Sekli’ veya
‘Ikinci Jenerasyon Franchising’ olarak adlandirilmakta ve dért dnemli 6zelligi

bulunmaktadir (Ulas, 2015: 19).

e Franchise veren isletme, franchise alan girisimciye markasindan
faydalanmas1 amaciyla miisaade eder. Franchise alan, franchise verenin
marka tescilli ismi, logosu altinda faaliyet gosterir.

e Franchise alan, franchise veren tarafindan devamli olarak denetlenir. Mamiil
ve marka franchisinginde, franchise alanin daha genis idare ozgiirligi
varken, isletme franchisinginde operasyon detayli ve sik bir sekilde
denetlenir.

e Franchise alan, franchise verenden devamli olarak destek ve egitim alir.

e Franchise alan, sisteme dahil olmak igin giris vergini 6demesi yapar, mamiil
ve marka franchisinginden degisik olarak franchise verene muntazaman iicret

O0demeleri yapar. Satis miktari iistiinden de royalti 6demesi yapar.

2.1.4.2. Uriin, Mal-Hizmet, Uretim Franchisingi

ABD'de imalat¢1 ve satici arasinda bagimsiz bir satis iligskisi seklinde
baslayan ‘mamiil ve marka franchising’i ise, satis iliskisi ¢ergevesinde satici sirketin,
kendini imalatg1 sirket ile ayni esasa dayandigmi farz etmeye ¢alismasini
icermektedir. Bu ¢esit franchising, belli bir markaya da ticari iinvandan
faydanilmasimi kapsamaktadir. Bunun disinda ayricalik saglayan sirket diger taraf
tistiinde yonlendirme ve yonetimi i¢eren, genis ve devamli bir denetim hakkini elinde
bulundurmaktadir. Baz1 basit noktalarda, franchise alan firma imalat asamasina da
girme imkanina sahip olabilmektedir. Otomobil ve kamyon saticilari, benzin
istasyonlari, alkolsiiz i¢ki iireticileri bu tiir franchising'in en karakteristik 6rneklerini

meydana getirmektedir (Cebeci, 2005:4-5).

Anlagma konusunun belirtilen mamiillerin miisteriye siiriimiiniin yapilmasi
oldugu hallerde, mal franchisinginden s6zedilir. Mal franchisinginde mallar franchise
alan tarafindan iiretilmez; franchise alan, mallari, franchise veren veya franchise
verenin belirleyecegi ticlincli bir kisiden alir. Mallarin franchise veren tarafindan
belirlenen iigiincti kisiden alinmasi durumunda; tgiincii kisinin lehdar konumunda
oldugu; franchise alan ve franchise verenin de farkli koselerde oldugu fiili bir tiglii

iliski s6zkonusu olmaktadir (Arvasi, 2000:141).
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Soézlesmenin konusunun standartlasmig hizmetlerin tiiketiciye sunulmasi oldugu
hallerde, hizmet franchisinginden sozedilir. Bu tiir franchising 06zellikle otel,

restoran, temizlik ve teminat alanlarinda kendini gosterir (Arvasi, 2000:141).

Franchise sozlesmesinin konusunun; franchise alanin, franchise sistemine veya
paketine gore bazi hammaddeleri imal ederek veya isleyerck hazir hale getirerek
satmast oldugu hallerde iiretim franchisingi s6zkonusu olur. Bu tiir franchisingde
kural olarak franchise alanlar, verenden veya onun gdsterecegi iigiincii kisilerden
aldiklar1 hammaddelerle mallar1 {iretir ve bunlan tliketicilere dogrudan satacak olan

perakendecilere veya toptancilara satarlar (Arvasi, 2000:141).

2.1.4.3. Perakendeci - Toptanci Franchising’i

Perakendeci-Toptanc1 Franchising, toptancinin destekledigi zincirler ve
perakendeci kooperatiflerden meydana gelmektedir. Toptancinin liderliginde bulusan
perakendeciler ortak alim imkanindan, zincir isletmelerin sagladigi olanaklardan,
bagimsizliklarin1 kaybetmeden faydalanirlar veya bazi perakendeciler biraraya
gelerek grup olusturur ve franchise veren isletme gibi faaliyette bulunurlar.
Sozlesmeye dayanarak, katilimer perakendecilerin kendisinden alim yapma imkani

saglayan bir kooperatif olusturulur (Ulas, 2015:43)

2.1.4.4. Master Franchising

Ana firma, kendi ilkesi diginda bulunan yatirimciya direkt olarak franchise
verebilecegi gibi, bir tigiincii sirket veya sahis vesilesi ile indirekt olarak da franchise
verebilir. Bu noktada master franchise gecerli olacaktir. Esas sirket kendi tilkesinde
veya yabanci iilkede bulunan bir yatirnmciyla master franchise sozlesmesi
gergeklestirir ve belirtilen bir alanda kendi adina franchise verme imtiyazini
yatirimcya tevdi eder. Esas sirketin anlasma yaptigi franchise alan bu yatirimciya
Master Franchisee, bu spesifik uygulamaya da “Master Franchise” olarak
adlandirilir. (Cebeci, 2005:5).

Master franchise vermenin avantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Ulas, 2015:49):
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e Franchise vermek isteyen bir firma hiikiimet diizenlemelerinin
kisitlamalar getirdigi, politik ve ekonomik riskin biiylik oldugu
pazarlara master franchise vererek girme imkan1 saglar.

e Master franchisee, kendi bolgesindeki Pazar hakkinda ana firmadan
daha fazla Pazar bilgisine sahiptir. Ana firmanin hedef {ilkedeki
yonetim yiikiinii azaltir, franchise verdigi alt franchisee’lerinden daha
cok tecriibeli ve bilgili olan master franchisee, ana firmanin isini
kolaylastirir.

e Ana firma yayillmak icin yeterli kaynaga sahip degilse, master

franchisee ile yabanci bir iilkenin pazarina girme firsatt bulur.

Master franchise’in dezavantajlarini ise su sekilde siralamak miimkiindiir

(Ulas, 2015:49):

¢ Ana firmanin gelirlerinin daha az olmasi,

e Ana firmanin amaglarina uygun master franchisee’yi bulup
egitmesinin zor olmast,

e Master franchisee iizerindeki kontroliin kaybedilmesi, gevsek
standartlarin uygulanabilmesi,

e Master franchisee’nin isi tam olarak O0grendikten sonra franchise’

birakmasi gibi risklerin s6z konusu olmasidir.

Ornegin McDonalds’in Fransa’daki franchisee’sinin hamburgerlerin lezzetini
degistirmesi biiyiik problemler yaratmis, sirketi zor durumda birakmistir. Béyle bir
durum franchise veren ile franchise alanlarin ortak rekabetinin kaybolmasina ve

franchise zincirinin zarar gérmesine neden olur (Ulas, 2015:49):

2.2. Franchising’in Ozellikleri
Franchise sistemin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ulas,

2015:7-8):

e Franchising, bir pazalama ve dagitim yontemidir.
e Franchising, yasal ve finansal agidan birbirinden bagimsiz, en az iki taraf

arasinda anlagmayla yapilir ve taraflar arasinda siirekli bir iligki ile kurulur.
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e Franchise veren (ana firma) esi olmayan/taklit edilmesi olanaksiz olan bir
iriine ya da isletme sistemine sahiptir. Basarili olmasini saglayan is
yontemlerini kullanma hakkini ya da formiilii gizli olan {irlinlin satig hakkini
sozlesme ile franchise alana verir.

e Franchising, ana firma ile franchise alanin karsilikli sorumluluk ve
yiikiimliiliiklerini belirten, her iki tarafi kanunen baglayan bir sézlesme ile
yapilir. Anlagma siiresinin ne kadar olacagi, taraflarin yiikiimliiliikleri,
franchisee’nin  faaliyetini siirdiirecegi bolgenin sinirlart  sdzlesmede
belirtilmelidir. Franchise alan, ana firmanin sisteminin standartlarinin
korunmasi i¢in ana firmanin belirledigi sozlesme sartlarima uyarak
faaliyetlerini siirdiirlir. Bu nedenle hukuken bagimsiz, fiilen ise yar1 bagimli
bir isletmedir.

e Miisteriler agisindan, franchising sistemi birbirinden farksiz isletmelerden
meydana gelmis bir biitiindiir. Franchise alan, ana firmanin ad1 ve sdzlesmede
belirtilen kosullar altinda faaliyetlerini siirdiiriir, isletme organizasyonunu,
ana firmanin olusturdugu isletme sistemine entegre eder. Sistemin basarisi
iriin ya da hizmetin markas1 ve admnin, kalite standardinin her franchise
biriminde ayni olmasina baghdir. Her franchise birimi gorlinis ve hizmet
sunma sekliyle insanlar tarafindan genis bir zincirin bir pargast olarak
taninmalidir.

e Francise sisteminin basarisi evvela ana sirketin faaliyetlerine ve kurdugu
sistemin tesirli olmasiyla ilgilidir. Ana sirket, mamiil ya da hizmete, isletme
sistemine talebin diizeyini ve basarisini, evvela kendi gerceklestirdigi
yatirimla pilot birimlerde test eder ve muvaffakiyet saglarsa franchise olarak

Verir.

2.3. Isletmelerin Franchising’e Yonelme Nedenleri, Sistemin Avantaj ve
Dezavantajlan

Asagida isletmelerin franchising’e yonelme nedenleri ile franchise sisteminin

avantaj ve dezavantajlar1 agiklanmaya ¢alisilacaktir.

2.3.1. Franchising Anlagsmalarinin Basarihi Olmasinin Nedenleri

Franchising anlagmalarinin basarili olmasinin en 6énemli {ic nedeni sunlardir

(Bradley, 2002:293) :
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e Isletme bicimi sisteminin kalitesi
¢ Bununla iliskilendirilen marka adi1 ve
e Franchising yoluyla faaliyet gosterilen {ilkedeki ekonomik

faaliyetlerin diizeyi ve isletme ¢evresi

2.3.2. Franchising Sisteminin Avantaj ve Dezavantajlari

Francise anlagmalar1 franchise veren ve francise alan i¢in avantaj saglayan,

basaril1 bir is formiiliidiir (Doole ve Lowe, 2004: 294).
e Franchising Sisteminin Avantajlari

Franchising sozlesmeleri, miisterilerle iletisimin 6n plana ¢iktig1 is kollarinda
firsat yaratir. Franchise veren yabanci isletme, farkli kiiltlirlerde faaliyet gostermenin
dezavantajlarmi, o kiltirii ve o tlkedeki is aliskanliklarmi iyi bilen yerel bir

girisimciye franchise vererek ortadan kaldirabilir (Douglas ve Craig, 1995: 162).

Franchising kiigiik isletmelerin, az yatinm ve insan kaynagiyla,
franchisorlarin deneyim ve tekniklerinden de faydalanarak bilinen iriin, ticari marka
ve miisteri alt yapisi ile bilyiimelerine yardimer olur (Can, 2012:115). Franchise alan
firmanin motivasyonunu saglayarak performansini arttirir ve franchise alinan
bolgede yerel kiltiir, gelenekler, hukuk hakkinda bilgi sahibi olunur. Sistem
sayesinde ana isletmenin biiyiik isletmelerle rekabet giicii artar. Franchise sistem
zincirinde yer alan isletmelerin hepsi igin biiyiik miktarlarda alim yaptigindan
tedarikgilerle pazarlik giiciinden yararlanarak miktar indirimlerinden ve daha iyi
6deme kosullarindan yararlanirlar. Franchise alan firmalar, {iriin veya hizmetler taklit

edilmeden 6nce satis yaptiklarindan dolayi taklit 6nlenmis olur (Celik, 2009: 75).
Bu avantajlara ilave olarak franchise;

e Yurtdigi pazarlara karsilastirmali olarak siiratli girme imkani sunar.

e Franchise veren sirketin perakendeci diizeyinde hergiinkii isler ve
detaylarla miicadele etmesine ihtiyag¢ olmaz.

o Lokal pazarlar konusunda bilgi ve tecriibeye sahip yatirimcilarin segilmesi
ile yabanci bir ortamda faaliyet gosterme giigliikleri (6ncelikle dagitim

olmak iizere) minimum diizeye indirilmis olacaktir (Cengiz vd., 2007:76).
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Franchising Sisteminin Dezavantajlar

Yabanci hiikiimet miidahaleleri bliyiik problemlerin basinda gelmektedir.

Ornegin Filipinler’deki franchising ve isletme pay: iizerindeki hiikiimet kisitlamalar

Computer Land’s Manila magazasinin servislerinin daha genis alanlara yayilmasini

engellemistir ve sonunda firma ile franchisee ortakliklarini sonlandirmislardir (Can,

2012: 116).

Franchisin’in belirli dezavantajlarin1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(Cengiz vd., 2007:76-77).

Franchise alacak yatirimcilarin bulunmasinda yasanan giigliikkler
(6zellikle gelismekte olan iilkelerde birikmis sermaye sahibi
yatirimcilarin mevcut olmamasinda birtakim giicliikler
olabilmektedir.)

Performans standartlarinin devam ettirilmesinde yasanan giigliikler
(Ornek olarak, McDonald’s Rusya pazarinda Moskova’ya giris
yaptiginda kendi standarlarina uyan patatesler yetistirmek igin lokal
patates ireticilerini egitmek durumunda kalmastir.)

Maliyet denetimi giiclikkleri (Franchising bir firmaya biiyiik
sermayeye ihtiyag duymasma gerek kalmaksizin biliylime firsati
verirken, belli bashh maliyetleri de giindeme getirir. Yurtdist
pazarlarda kiltiirel unsurlar girketi mamiiliinde, tescilli markasinda,
birtakim ayarlamalari ve diizenlemeleri gergeklestirmeye itebilir.)
Anlagma sartlar1 hakkindaki uyusmazliklar ile alakali zorluklar.
Basarili bir franchise’in (mamiil ismi, ticari marka, is yapma tarzi vs.)
bilhassa gelismekte olan iilkelerdeki pazarlarda kopyalama imkani
yiiksek olacaktir. Bundan dolayr franchiseeler pazarda faaliyete

bagsladiktan bir siire sonra yogun bir rekabete maruz kalirlar..

e Tiiketici Acisindan Franchising Sisteminin Avantajlar

Franchising sistemi, esas sirketin kalite ve standartlarina aynen uyan
franchise birimlerinin sayilarinin artmasiyla, iiriin ve hizmetlerde kalite ve
teknoloji diizeyinin yiikselmesini saglar. Miisteriler bilinen ve taninirlig

yiikksek bir markaya sahip olan esas sirkete giiven duyduklarindan her
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franchise biriminden de, esas sirketle esdeger kalite ve standartta mamiil veya
hizmet sunulmasini isterler. Miisterilerin goziinde belirli bir imaj elde etmis
esas sirketin gergeklestirecegi reklam faaliyetleri neticesinde, miisterilerin
franchise alan baska firmalara olan itimati ¢ogalir.

Franchising uygulamasinda esas sirket, franchise alan girisimciye ve ekibine
franchising sistemi ve miisterilerine karsi davranislari ile alakali egitim verir.
Dolayisiyla miisterilere nasil bir hizmet vermesi gerektigini Ogrenen
calisanlar kaliteli, giivenli ve istikrarli hizmeti miisterilere verirler.
Franchising miisterilere zaman, miilkiyet ve yer faydalari saglar. Ornek
olarak, Sheraton otelde kalmak isteyen bir turist, yakinindaki bir Sheraton
oteline ulagarak yabanci iilkedeki bir Sheraton’a rezervasyonu

gerceklestirenbilir.

Franchise sisteminin bu avantajlariyla birlikte, yapilan bir hata sonucu ana
firmanin veya franchise alan diger isletmelerden birisinin tiiketicinin géziinde
giivenilirligini  kaybetmesinin, zincirdeki diger isletmeleri olumsuz

etkileyecegi unutulmamalidir (Ulas, 2015:25-26).

e Tiiketici Acisindan Franchising Sisteminin Dezavantajlar

Franchising isletmelerin tiiketiciler agisindan sakincalarini asagidaki sekilde

siralayabiliriz (Bilgili, 2016:57-58):

Franchising’lerde her ne kadar bir kalite standardi olsa da, franchisee’ler
farkli kisiler oldugundan, isletmecilik agisindan standart yakalanamayabilir.
Bolgesel fiyat farkliliklar1 uygulama kisitlar nedeniyle, tiiketicilerin bolgesel

ekonomik diizeyleri konusunda esneklik sunamaz.

2.4. Franchising Sistemine Katilma Asamalari, Franchising S6zlesme
Unsurlari, Franching Sozlesmesindeki Taraflarin Bor¢ ve Haklarn

Franchise sistemindeki asamalar ile taraflarin bor¢ ve haklarini su sekilde

aciklamak miimkiindiir.

2.4.1. Franchising Sistemine Katilma Asamalari

Franchising Sisteminde, franchisor firma ilk olarak franchisee'ye ana firmayla

alakal1 bilgi paketi ve formdan olusan ve kisisel ve mali bilgileri igieren bir tanitim
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dosyasi hazirlamalhidir. Bunun disinda Franchise verenin Franchise alana teslim
etmekle sorumlu oldugu ii¢ adet el kitabi vardir. Bunlardan ilki, esas firmanin ig
operasyonunu tarif eden Kkitapciktir; ikincisi, franchise alanin uyulmasi gerekli
kurallar1 kapsayan franchisee firma ici operasyon el kitabi ve {igiincii olarak da
franchise alana organizasyonu nasil isletecegini gosteren biitiin bilgileri iceren
isletme verileridir. Bu isletme kitabi ile birlikte teknik bilgilerde aktarilmaktadir.
Franchise alan, franchise veren firmayi tercih ederken birhayli hassas davranmalidir.
Kisisel ve finansal agidan iyi analiz yapilmalidir. Ayn1 zamanda Franchise veren de
Franchise alan hakkinda detayli arastirmayi gerceklestirir. Her iki taraf birbirini
aragtirma merhalesini bitirdikten sonra franchise veren firma ile franchise alan
miizakerelere baglar. Faaliyet alani tespit edilir. Belirlenen faaliyet bolgesi dikkate
aliarak fizibilite ¢calismalar gergeklestirilir. Yapilan fizibilite ¢alismasinda ihtiyag
duyulan kapital, 6deme sartlari1, yatirimin ne siirede amorti edilebilecegi belirlenir ve
bu fizibilite ¢alismasi franchise alana sunulur. Bu fizibilite ¢alismasinin neticesi
franchise alacak aday igin karar asamasidir. Franchise alacak aday kararini olumlu
olarak verirse anlasma imzalanir. Bu anlasma detaylar1 fazla ve her konuyu
kapsayacak bigimde olusturulmalidir. S6zlesmeye karsilikli imza atilmasi ile birlikte
franchise alanin 6demeleri de baslams olmalidir. Odeme plani anlasmaya imza atan
yetkililere verilmekte ve o6deme plami firmadan firmaya degisebilmektedir. Bu
sozlesmelerden sonra franchise alan'min agilacak magaza ¢alismalari baslar.
Sozkonusu yer hazirligi ditkkkanin dekorasyonunu, franchise alanin ve ekibinin
egitimini de kapsamaktadir. Bazi franchise verenler magaza konsept insaat ve
dekorayonunu iistlerine alarak anahtar teslimi olarak konsepti franchisee’ye teslim
etmektedir. Anahtar teslim hazirligin avantaji, maliyetleri en aza indirecek sekilde
esas sirketin hazirliklari yapma ve franchise alani yonlendirmesidir. Caligmalar
tamamlanmasinin akabinde franchise alan faaliyete gecer. Bu baslangi¢c periodunda
franchise alana destek vermek maksadiyla franchise veren sirketten bir destek

personeli franchise alanin satis noktasinda gorev yapar (www.ufrad.org.tr).

2.4.2. Franchising Sozlesme Unsurlar:

Franchise s6zlesme unsurlarini; stirekli borg iliskisi, ¢erceve sézlesme, franchise
alanin bagimsiz olmasi, franchise paketi, dikey isbirligi, licret, anlagma unsuru olarak

siiflandirmak mimkindiir.
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e Siirekli Borg iliskisi

Franchise anlasmasinda, franchisee’nin, Satis hacmini arttirma sorumlulugu;
franchisor’un da franchisee’ye devamli destek verme, endiistriyel imtiyazlari
kullandirma, yonlendirme yiikiimliiliikleri, anlagma boyunca siiregelen, devamli olan
temel eylem yiikiimliliikleridir. Bu yiikiimliiliklerin yerine getirilmesi, tek bir
eylemle gergeklesmez, uzun veya kisa belirlenmis bir siire i¢erisinde her iKi tarafin

devamli faaliyette ve iliskide olmalarin1 zorunlu kilar (Arvasi, 2000:137).
e Cerceve Sozlesme

Franchise anlagmasinda yalnizca anlasma igerigindeki mamiil ve/veya
hizmetlerin satiminda gergeklestirilecek isbirligini hedefleyen esas hak ve yiikiimler
bulunmaktadir. Anlasma bu Ozelligiyle, Ornek olarak; satisi gerceklestirilecek
mamiillerle ilgili satig anlagsmalar1 gibi, ilerde taraflar arasinda yapilacak olan bazi
istisnai hukuki etkinliklere bir temel tesis eder ve bu istisnai hukuki etkinliklerin
uygulanmas1 franchise anlagsmasmin gergeklesme asamasimin muhim bir pargasini
teskil eder. Tum bu nitelikler ise, franchise anlasmasinin bir c¢er¢eve anlasma

oldugunun gostergesidir (Arvasi, 2000:137).
¢ Franchise Alanin Bagimsiz Olmasi

Franchisee kendi ad ve hesabina faaliyet gosteren bagimsiz bir firmadir. Bu 6ge,
franchise anlagsmasini vekalet, hizmet, acente, komisyon gibi kendi ad ve hesabina
calisma Ogesi barindirmayan anlagmalardan ayirir. Franchisee’in, franchisor’un
yonlendirmeleri ile bagimli olmasi, denetimlerine katlanmasi, hatta bazen anlasmada
belirtilen driinleri satis fiyatinin franchise verence tespit edilmesi ve isletme
muhasebesinin franchisor tarafindan yapilmasi, franchisee’nin bagimsiz bir firma
olmast Ogesini zedelemeyecektir. Zira, ancak boyle bir bagimlilik sayesinde
franchise alanlar, sanki bir isletmenin subesiymis gibi piyasada yerlerini almakta, tek
bir imaj etrafinda rekabet birligini gergeklestirerek siirtimii desteklemektedir (Arvasi,

2000:137).
e Franchise Paketi

Franchise paketini franchisor’un, franchisee’ye, franchise anlagsmasi ile verdigi

genis eylemler paketi olusturur ve genellikle ti¢ alt kisma ayrilir (Arvasi, 2000:137).
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a) Pazarlama Anlayis1 (lirin veya hizmetleri tedarik etme, tiiriind,
standardint1 ve fiyatim belirleme, reklamlar, isletme bolgelerinin
saptanmasi, isletmelerin kiralanmasi ve donanimi, is kiyafetleri, dagitim
ve tasimacilik konusundaki franchise verenin ilkeleri)

b) Gayrimaddi Mallar (patent, marka, isletme adi, tanitim isaretleri, know-
how)

c) Francise Sistemi (hakim oldugu iiretim, isletme ve pazarlama sistemi
nedeniyle isim yapmis herhangi bir tacir, franchising ile siiriimii arttirma
yoluna gidecek olursa, franchise alan olarak segecegi girisimcilerle
arasindaki iligki ve isbirliginin esaslarin1 amag, arag ve yontem agisindan
uzun vadeli olarak belirleyen ve franchise sistemi olarak

adlandirabilecegimiz bir konsept olusturmak zorundadir.

e Dikey Isbirligi

Franchise veren ile franchise alanlar arasinda dikey isbirligi seklinde kendini
gosteren franchising sistemi, franchise sozlesmesinin taraflari arasinda siki bir
igbirliginin bulunmasi, dinamik olmasi; siirekli ve dayanakli bir sistem karakteri

gistermesi, imaj, ortak pazarlama ve rekabet birligi olusturmasi 6zelliklerine sahiptir

(Arvasi, 2000:138).
e Ucret

Francise sozlesmesi taraflara yiikiimlilik getiren bir soézlesmedir. Franchise
veren, isin yonetimi ve organizasyonu ile ilgili bilgi ve destek verir; buna karsilik

olarak da franchise alana ticret 6der (Arvasi, 2000:138).
e Anlasma Unsuru

Franchise so6zlesmesiyle her iki tarafa bor¢ yiiklenir. Bdyle bir akdin
kurulabilmesi i¢in taraflarin irade beyanlar1 akdin objektif ve siibjektif biitiin esasl
noktalar1 {lizerinde uygun olmalidir. Tam iki tarafa bor¢ yiikleyen bir sozlesme

oldugu i¢in taraflarin fiil ehliyetine sahip olmalar1 gerekir (Arvasi, 2000:139).
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2.4.3. Franchising Sozlesmesindeki Taraflarin Yiikiimliiliikleri ve
Haklan

Franchise sozlesmelerindeki taraflarin ylikiimlilik ve haklart asagidaki

sekliyle 6zetlenebilir:

2.4.3.1 Franchise Alanin Yiikiimliliikleri

Franchise alanin borglari; belirli bir ticreti 6deme borcu, mal ve hizmetlerin
pazara sunulmasi (siirtimiin yapilmasi) borcu, isletme/pazarlama sistemindeki fikri ve
tiretim unsurlarmi kullanma yiikiimliiliigii, franchise sisteminin igerdigi isletme ve

pazarlama ilkelerine uyma borcu olarak aciklanmaya calisilacaktir.

e Ucret Odeme Borcu

Franchise-alanin, kendisine tanmnan iretim, isletme ve pazarlama sistemini
kullanma olanaginin ve franchise verenin sundugu destek ve hizmet paketinin
karsilig1 olarak, bir ticret 6demesi, franchise sozlesmesinin gerektirdigi bir ana eylem
yiikiimliliiglidiir. Bu iicret, genellikle baslangig ticreti ve siirekli ticretler olmak iizere
ikiye ayrilir. Baglangic licreti; franchise-alanin isletmesinin kurulmasinda yapilan
masraflar ile sdzlesmenin kurulmasindan sonra, franchise-verenin tiim deneyimleri
ve lretim, isletme ve stirim metodlarin1 kapsayan know-how karsiligi 6denmektedir.
Bu nedenle baslangig iicreti, sézlesmenin kurulmasindan sonra 6denmelidir. Siirekli
ticret ise; franchise-alanin cirosuna goére belirlenen ve periyodik olarak 6denen
ucrettir. Bu tcret, franchise-verenin franchise-alam surekli olarak korumasi,
gayrimaddi mallar1 kullandirmasi ve bunlardan yararlandirilmasi karsiliginda 6denir.
Hizmet franchisingi sozlesmelerinde stirekli {icret zorunludur. Mal franchisingi
sozlesmelerinde ise franchise-veren, franchise-alana sattigi mallardan elde ettigi
gelirle kazancini saglamaktadir. Dolayisiyla buradaki ticret “dolayl, gizli ticret”

olarak nitelendirilmektedir (Develioglu, 2010:25).

e Mal ve Hizmetlerin Siiriimiinii Yapma Yiikiimliiliigii

Kendi nam ve hesabmna calisan franchise alan sézlesme konusu mallarin
stirimiinii gergeklestirme ve destekleme ylikiimliiliigi altindadir. Franchise alan bu
temel yiikiimliiliik kapsaminda, franchise sozlesme hususu olan mal veya hizmetlerin
misterilere ulastirilmasi yiikiimliliigiindedir. Franchise alan, yiikimliligi yerine

getirirken, kendisinden beklenen hassasiyeti gostermek yoluyla, satuglarin artmasi
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icin de faaliyet gdsterir. Icra etmesi prensip olarak bir bagkasia tahsis edilmeyecek
olan bu yiikiimliiliik itibar ile, literatiirde, sozlesmede agikca belirtilmemis olsa dahi
mal-franchising’i  acgisindan genel bir alim yikimliliginin varhigindan
bahsedilmektedir. Icra edeilen anlasmalarda ise satis artigini  destekleme
yikiimliligi, genel olarak, minimum miktarda iriin yelpazesini satisa cikarma,
minimum bir is hacmini yakalama vb. yiikiimlerle sekil aldirilmaktadir (Giirzumar,
1999:110).

e Isletme ve Pazarlama Sistemindeki Fikri ve Smai Ogeleri Uygulama

Yiikiimliilugii

Franchise anlagmalari i¢in genel bir nitelik barindiran ve franchisee’nin temel
yikiimlerinden bir baskasini meydana getiren bu yikimlilikte, franchisee’nin,
kendisinin uygulamasina serbest birakilmis olan sistemin 6gelerinden, teknik bilgiyi
de icermek iizere, fiili olarak faydalanmasi gerektigini agiklamaktadir. Bundan dolay1
franchisee, franchisor’in tescilli ticari adi, isletme ismi, teknik bilgi vb. hususlar
tizerinde sadece kullanma (lisans) imtiyazi ile donatima sahip olmaz; franchisor’in
bu unsurlar1 fiili olarak uygulama ve kullanma yiikiimliligii de bulunmaktadir.
Franchisee’ye bu seklilde bir sorumluluk yiiklenmezse, her franchise sozlesmesi igin
sart olan isbirligi, ortak kimlik ve standardlastirma tehlikeye diser (Giirzumar,
1999:110).

e Franchising Sisteminin Kapsadigi (velveya Franchisor’un
sekillendirdigi) Isletme ve Pazarlama Prensiplerine Riayet Etme

Yiikiimliiliigii

Franchise anlagsmalarmin  Kkarakteristik o6gesi olarak meydana gelen
yikiimliliiklerinden bir digeri de, franchisee’nin, faydalanmasina agilan sistemde
bulunan (ve franchisor tarafindan tespit edilmis olan) isletme ve pazarlama
prensiplerine riayet etme yiikiimidiir. Bu yiikiim, esas olarak ve genel olarak,
franchisee’ye aktarilan teknik bilgiyi kullanma sorumlulugu ile kesismektedir. Ciinkii
halihazirda, transfer edilen teknik bilginin bizzat kendisi, mal ve/veya hizmetlerin
tiiketicilere ulagiminda uygulanmasi zorunlu prensipleri de kapsamaktadir. Bu
nedenle, teknik bilgiyi tam olarak uygulayan franchisee, s6z konusu prensiplere de
riayet etmis olacaktir (Giirzumar, 1999:112).
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2.4.3.2. Franchise Verenin Yiikiimlilikleri

Franchise verenin borglarini; franchise alani aydinlatma borcu, franchise alani
destekleme ve koruma borcu, franchise verenin belli bir bolgede baska franchise
sozlesmesi kurmamasi ve iglncii kisilere mal gondermeme borcu olarak
siiflandirmak miimkiindiir.

¢ Franchise Alam1 Aydinlatma Yiikiimliiliigii

Franchise veren, alami sozlesme kurulurken iistlenecegi borglar konusunda
yeterince aydinlatmali, franchise sisteminin basaris1 hakkinda franchise alanin
kabaca bir tahminde bulunabilecegi ve buna gore kendisini ayarlayabilecegi sekilde
gerekli bilgileri vermelidir. Franchise verenin bu borcuna kusurlu olarak aykir
davranmas: sozlesme Oncesi goriismelerdeki kusur nedeniyle, onun sorumlu
olmasina neden olur (Arvasi, 2000:143).

e Gayri Maddi Mallar:1 Franchise Alana Kullandirma Yiikiimliiliigii

Franchise sozlesmelerine konu olan gayrimaddi haklar, fikri ve sinai haklar ve
haksiz rekabet hukuku alanindaki gayrimaddi haklarin birlikteliginden olusmaktadir.
Bunlar; fikir ve sanat eserleri, patent, ticaret markasi, ticaret invanm ve isletme adi,
liretim-igletme- pazarlama sirlart ile bu alanda elde edilmis bilgi ve tecriibelerdir
(know-how). Franchise alanin bu gayrimaddi mallardan yararlanmasi bir hak oldugu

kadar ayn1 zamanda bir zorunluluk da teskil eder (Develioglu, 2010:28).

e Franchise Alan1 Destekleme ve Koruma Yiikiimliiliigii
Franchise veren, franchise alana isletmesinin yer seg¢imi, biyilikligi,
kurulmasi i¢in yasal izinlerin alinmasi, standart muhasebe sisteminin uygulanmasi,
Pazar arastirmasi, ¢alisanlarin giyimi ve egitimi, vitrin, ambalaj basta olmak {izere
islemin diizglin yiiritilebilmesi i¢in gerekli tiim konularda destek vermektedir

(Arvasi, 2000:146).

e Franchise Verenin Belli Bir Bolgede Baska Franchise Sozlesmesi
Yapmamasi ve Uciincii Kisilere Mal Gondermeme Yiikiimliiliigii
Sozlesmede kararlastirilmigsa franchise veren o bolge icin bir baskasina

franchise vermemek ve fgiincii kisilere malin siirimiinii yaptirmamak borcu

altindadir.
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2.5. Tiirkiye ve Diinyada Franchising Sistemi

Asagida Tiirkiye’de ve diinyada franchising sisteminin nasil baslayip gelistigi

ayrintili olarak aciklanmaya calisilacaktir.

2.5.1. Diinyada Franchising Sistemi

Franchising uygulamalarinin en ¢ok yayildig1 ve terakki ettigi bir uygulama
sahasi olan iilke Amerika Birlesik Devletleri’dir. Franchising bu iilkeden global
pazara bir pazarlama yontemi olarak yayilmistir. Avrupa’ya gelince en siiratli
ilerlemeyi Ingiltere kaydetmistir. Hizl1 yiyecek sahasinda en biiyiik sirketlerden biri
olan Wimpys Ingiltere’deki en biiyiik hizli yiyecek franchising yapisidir. Global
pazarda franchising sistemini en iyi kullanan sirketlerin i¢inde WalMart Stipermarket
zinciri bast ¢ekmektedir (Yurdakul, 2015:5).

2.5.2. Tiirkiye’de Franchising Sistemi

Diinyanin farkl yerlerinde yillar 6ncesinde uygulama orneklerine baslanmis
olan franchising sistemi, Tiirkiye’de ilk olarak 1986°da diinyanin en biiyiik ve en
giiclii franchise veren sirketlerinden olan McDonalds sirketinin Istanbul’a gelmesi ile
ehemmiyet kazanmis ve hizla sistem yayilmaya baslamistir. Bagka bir yandan
Turyap buna benzeyen bir sistemi McDonalds’dan seneler evvel iilkemizde tesis
etmis ilk Tirk sirketi olmasina karsin, franchise sisteminin bilinir hale gelmesi ve
yayilmasi 1985 senesinden sonra ger¢eklesmistir. 1993 senesi sonlarina ulasildiginda
Tiirk franchise endiistrisi yedi sene igerisinde elli yurtdis1 sirkeyle 500°den fazla
sirketi icine alalcak bigimde gelismistir. 1994 ekonomik krizinin akabinde alinan
kararlardan sonra ilerleme siiratinde bir duraklama olmus olsada, franchising 1996
senesinden sonra hizlanmistir. Bu ilerlemenin nedeni olarak, 1990’11 senelerde
Tirkiye’de AVM’lerin ve hipermarketlerin tilke c¢apinda faaliyetlerini arttirmasi
olarak agiklanabilir (Yurdakul, 2015:5-6).
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3. MUSTERILERIN MARKA DEGER ALGISI VE MARKA
SADAKATI

Globallesen diinya ticaret hacmi genislerken buna paralel olarak firmalar arasi
rekabet giderek artmakta ve firmalar ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet
edebilmek i¢in marka olusturma siireclerine ve markali iirlinleri pazara siirme
cabalarina pazarda var olabilmek adina daha fazla 6nem verme gayretindedirler.
Bununla birlikte siirecin sadece marka olusturmakla bitmedigi markali iiriin ve
hizmetler i¢in firmalarin ayni zamanda marka deger algisini olumlu yonde
gelistirmeve marka sadakati olusturmanin Onemini kavrama gerekliligi soz

konusudur.

3.1 Marka Kavrami

Marka kelimesi, Ingilizce karsiligi ‘brand’, eski Iskandinav dillerinde (eski
Norveg'ce de) ‘yakma’ fiili olan —brandr- kelimesinden gelmektedir. Ortagag
Ingilizcesinde ates, alev, mesale isimleri i¢in ve yanma sifati karsiligi kullanilan
‘brand’ brandr kelimesinden tiiretilmistir. Zaman igerisinde, ‘brand’ kelimesi dar
kelime anlamindan hizla daha genis anlamlara gecis yapmistir. Havada savrulan bir
kilicin alev gibi parlamasi, hayvanlarin sahibi belli olsun diye kizgin demir ile
daglanmasi, hep aymi kelime ile adlandirilir olmustur. Bu kullanim sekilleriyle,
pazarlama diline ABD’de katilmistir. Cesitli sigir ¢ifligi isimleri, soy ve yetistirme
sekilleri ile inlenmis, alicilar ise basit bir damga ile tiim bu 6zellikleri hakkinda bilgi
sahibi olur duruma gelmistir. Bir mamiile has markalasma, bu sekilde umumi

kurumsal markalagmanin ilerlemesine sebeb olmustur (Haigh ve Ilgiiner, 2012:12).

Marka tanimi, dis ticaret mevzuatimizda yer alan ve Tiirk Uriinlerinin
Yurtdisinda Markalasmasi, Tanitim ve Tutundurulmas: ile Tiirk Mali Imajinin
Yerlestirilmesine Yonelik Faaliyetlerin Desteklenmesi Hakkinda 2003/3 sayili
tebliginde yer alir. 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname uyarinca yapilan tanima gore marka; “bir isletmenin mal veya
hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bicimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade
edilebilen, bask1 yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri ifade eder (Kiigiikaslan A.,
Ural T., 2006:344).
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Amerikan Marketing Association (1960) marka kavramini su sekilde
tanimlamistir; marka, iiretici veya saticilarin mal ve hizmetlerini tanitan, isim,
sembol, terim, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur (Kotler ve Armstrong, 2012:
255). Bu tanim ¢ok fazla iiriin ve/veya hizmet odakli olmasi ve daha ¢ok markaya ait
fiziksel ozellikleri vurgulamasi sebebiyle, ¢ok sayida yazar tarafindan elestirilmistir.
Kisaca, sadece liriin ve/veya hizmetin sunumunu tanimlamay1 igerdigi i¢in, sig bir
yaklasim olarak degerlendirilmistir. Ciinkii marka, igerdigi somut degerlerin
otesinde, hedeflenen algilar gibi soyut degerleri de kapsamaktadir. Isletmeler tiiketici
odakli marka olusturma gereginin bir sonucu olarak, hedef kitleye yonelik olarak

marka imaj1 ve algilarini olusturmaya ¢alismalidir (Erdil ve Uzun, 2010:5).

Gilinimiizde ticaretin ve rekabetin giderek artmasi neticesinde, firmalar
mamiillerini bir marka ile pazara siirmek pozisyonunda kalmaktadir. Firmalarin
yasamlarini siirdiirebilmesi ve Kar elde ederek biiyiimesi igin, rakiplerden degisik bir
isim olusturmalar1 ¢ok ehemmiyet kazanmistir. Markasiz mamiillerin ise hayatta
kalma sanslart pek olast goriilmemektedir. Bunun nedeni olarak miisterilerin
bilinglenmesi ve markas: olmayan mamiilleri tiikketme egilimi géstermemeleridir.
Dolayistyla iiretilecek mamiillerin marka ile pazara siirmeye gayret edilmesi sonucu,
karlilik elde edebilmek imkan dahilinde gortilmektedir (Erdil ve Uzun, 2010:3).

3.1.1. Marka Adi ve Marka Isareti

Bir firmanin, ticari bir markasimni kaybetmeyi Onlemesi icin; {liriin yagam
egrisinin erken sathalarinda markasini korumaya almasi ve ise, marka adin1 kendisi
secerek baslamasi gerekmektedir (Aaker, 2014: 30). Bir marka adi, dogrudan
markayr ve marka degerlerini temsil eder. Her marka isminin anlami, ¢agrisimi ve
ses degerleriyle, markanin kimligini ve tiim degerlerini temsil ettii unutulmamalidir.
Dogru bir marka adi se¢imi, bir markanin markalasma siirecinin ilk ve en 6nemli
stratejik adimlardan biridir. Marka adi bir markanin konumlandirma stratejisi ve
sonrasinda pazarlama iletisimi siirecini belirleyecek kadar keskin olabilir. Bir marka
adi, ilgili markanin 6niinli agabilecegi gibi, daha baslangigcta markay1 dezavantajh

duruma sokabilir (Bati, 2015: 37).

Tiiketiciler acisindan marka adi en az markanin kendisi kadar Oonemlidir
Coca-Cola drneginde oldugu gibi. Pepsi de dahil olmak {izere piyasada pek cok kola

markasi varken Coca-Cola’nin satislari, tercih edilebilirligi ve taninirhigi hepsinden
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fazladir (Kotler ve Armstrong, 2012: 255). Pazarda sayginlik kazanmis markalar

tiiketiciler daha kolay hatirlayip, daha ¢ok baglanirlar (Karafakioglu, 2006:128).

Marka adi markanin sdylenebilen boliimiidiir. Vestel, Sharp, Starbucks, Mado

gibi. Markanin sOylenemeyen sadece tanimlanabilen, hatirlanan boliimii ise “marka

isareti” olarak adlandirilir. Migros’un kangurusu, McDonald’sin M’si, deniz

otobiisiiniin yunusu gibi (Karafakioglu, 2006:127).

Marka adinin belirlenmesinde goézoniinde bulundurulmasi gereken bir diger

husus, marka i¢in saptanan adin, gercekte de pazarlama amaglarina ve marka

stratejilerine hizmet verip vermeyecegidir. Marka adlar1 genel olarak 3 kategoride
incelenebilir (Celiktel, 2008:54).

Betimleyici Isimler: Genellikle basit, temelde tutucu bir tonu kapsayan, kisa
siirede ve kolayca iletisim kurabilir nitelikteki isimlerdir. Ancak kolaylikla
taklit edilebilme ve kanuni ¢erceveden koruma altina alabilmede giicliikleri
gibi dezavantajlar1 vardir.

Hatirlaticr Isimler: Tiiketicilere agik ve net mesajlar vererek kolaylikla
iletisim kurulmasii saglayan, onlarin, mamiil bolgesini, tescilli ticari bir
ismin bu mamiil bolgesi ile iliskisinin idrakini kolaylastirici isimlerdir.
Bagimsiz Isimler: Bagimsiz isimler, marka-tiiketici iletisiminde bir takim
gliclikler doguran; manas1 ve varligi olmayan birseyi animsatarak isimle
alakali kiymetleri miisterinin bizatihi kendisinin istlenmesini hedefleyen
isimlerdir. Miisterilerin anlamasin1 ve benimsemesini temin etme ¢ok zaman
almasinin yaninda; miisterilerle pozitif bir etkilesim kurarak isbirliginin
temini, tatmin ve etkinlik seklindeki pek ¢ok yarari da bulunmaktadir ve bu
da kuramsallik etkeninin elle tutulur bir 6ge olarak idrak edilmesi ile

mumkindiir.
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Sony  Persil Rejoice-Wash&Go

Nescafe/Nesquick

Bagimsiz, kelime anlami Hatirlatici ve

olmayan adlar bltuinlestirici adlar

Tamamen

bitlinleyici adlar

Sekil 3.1: Marka Adi Yelpazesi

Kaynak:Celiktel, S. (2008) Markalasma Siireci ve Stratejilerin Incelenmesi, Ankara: T.C. Tiirk Patent

Enstitiisii Markalar Dairesi Bagkanligi Uzmanlik Tezi.

3.1.2. Iyi Bir Marka Adinin Ozellikleri

Bir marka adi1 asagida sayilacak olan ozellikleri ne kadar fazla biinyesinde
bulundurursa o kadar ¢ok tercih edilir (Mucuk, 2010:146):

Kolayca taninmasi, hatirlanmasi,

Kisa ve basit olmasi,

Dikkat ¢ekmeli,

Ayirdedici olmali,

Kulaga hos gelmesi,

Ambalaj ve etiketlemeye elverisli olmali,

Her dilde sdylenmesinin miimkiin olmasi (dis pazarlar agisindan)
Saldirgan olmamasi, olumsuz 6zellikler tasimamast,

Her tiirlii reklam araglarinin kullanimina uygun olmal,

Mal/hizmet kalitesini vurgular nitelikler tagimals,

3.1.3. Marka Tiirleri

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkindaki Kanun Hiikmiinde

Kararname’ye istinaden marka; hizmet markasi, ticaret markasi, garanti markasi ve

ortak marka olarak 4 baslikta kategorize edilmistir.

Marka tiirlerini farkli kistaslara gore kategorize ederek sunan farkli yazarlar

da vardir. Ornegin Hamdi Yasaman ve Fiiliirya Yusufoglu marka cesitlerini;

uygulama maksadina gore ticaret ve hizmet markalari; aidiyete gore kisisel, ortak ve
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garanti markalari; bilindigi ortama gore olagan/siradan ve bilinen markalar; marka
tescilinin etkisinde olan cografi bolgeye gére milli, topluluk ve milletleraras: tescilli
markalar; tescilli olup olmamasina gore tescilli ve tescilsiz markalar olarak
kategorize edilmistir. Marka ¢esitleriyle alakali genel uygun bulunmus bir kategorize
etme sekli olmasa da, markalar genel uygulanma sekilleri, kanuni diizenlemeler,
akademik aragtirmalar gozoniinde bulundurularak smiflandirilabilir.  (Yildiz,
2015:13). Bu c¢alismada marka tiirleri; ticaret markasi, hizmet markasi, bireysel

marka, garanti markasi ve ortak marka olmak {izere agiklanmaya calisilacaktir.

3.1.3.1. Ticaret Markasi

Mamiil veya {irliniin paketi iistiine yerlestirilen, trlinlerin tireten firmayi, bu
tiriinleri nerede pazara sunuldugunu gosteren ve alinip satilabilen mallarda kullanilan
isaretlere “ticaret markas1” denir (Gemci vd., 2009:109). Ticaret markasina asagidaki
orneklerde goriildiigii tlizere ¢ok sayida Ornek vermek miimkiindiir (Giingiines,

2008:27).
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3.1.3.2. Hizmet Markasi

Bir firmanin hizmet tarzi ve kalitesini baska bir firmanin hizmet tarzi ve
kalitesinden ayirmaya yarayan isarettir (Haigh ve Ilgiiner, 2012:28). Hizmet
markalari, tiiketiciye sunulan hizmetlerin iiretiminde kullanilan isaretlerdir

(Giingtines, 2008:27).
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3.1.3.3. Bireysel Marka

Bir marka, gercek veya tiizel kisiye ait olup da o markanin sagladig1 haklar
sadece bir kisiye aitse bu tlir markalara “ferdi ya da bireysel marka” denilmektedir

(Yildiz, 2015:15).

3.1.3.4. Garanti Markasi

Markanin miilkiyetine sahip olanin kontroliinde pekc¢ok firma tarafindan o
isletmelerin miisterek hususiyetlerini, cografi menselerini, imalat yontemlerini ve
kalite diizeyini garantileyen belirtectir. (Haigh ve Ilgiiner, 2012:28). Garanti markas1
miilkiyetine sahip olan tarafin bizatihi kullandig1 bir marka degildir. Bu 6zelligiyle
garanti markasi klasik manada marka olarak kategorize edilemez. Garanti markasi
{iriiniin veya hizmetin hangi firmanin iirettiginin bilgisini icermez. Uriin veya
hizmetin belirlenmis spesifikasyon ve kaliteyi igerdigini belirtir. Garanti markasinin
bir bagka karakteristigi, markanin belirlenen kosullar1 ve normlar1 yerine getiren tiim
sitketlerin kullanmasinin imkan1 oldugudur. Garanti markasina ornek olarak
Milletleraras1 Yiin Birligi’nin sahip oldugu “Woolmark™, TSE, 1SO9000, 1SO9001,
“HLL”, “trans yag igermez” markalar1 gosterilebilir. (Yildiz, 2015:15).

& <=

WOOLMARK

3.1.3.5. Ortak Marka

Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir
(Haigh ve Ilgiiner, 2012:27). Ortak markanin temel fonksiyonu, iizerinde kullanildig1
tiriinlerin 6zellikleri ve kalitesi hakkinda tiiketiciye bilgi vermesidir. Ortak markaya
ornek verilecek olursa, diinyada perakende c¢icekeilik endiistrisinde faal olan
isletmelerden meydana gelen Interflora ve iilkemizde Ege Bolgesi’ndeki zeytinyagi

imalatcilarinin meydana getirdigi Taris markas1 6rnek verilebilir. (Yildiz, 2015:16).
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3.1.4. Marka (Markalama) Stratejisi/Stratejileri

Tablo 3.1°de gosterildigi gibi dort farkli markalama stratejisi mevcuttur.
Tablo 3.1: Markalama Stratejileri

Simdiki Uriinler Yeni Uriinler
Simdiki Marka Uriin Hattin1 Uzatma Stratejisi | Marka Uzatma Stratejisi
Yeni Marka Cok Marka Kullanma Stratejisi | Yeni Markalar Stratejisi

Kaynak: Karafakioglu, M. (2006) Pazarlama ilkeleri, istanbul: Literatiir Yaymcilik, s.131

3.1.4.1. Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, pazara sunulacak yeni bir mamiile, yeni olusturulan
marka adinin belirlenmesi seklinde tanimlanabilir.  Yeni marka stratejisinin
yeglenmesinin en muhim sebebi marka adimin hedef kitleye ve {irline olan
uygunlugudur. Clinkii marka adi1 veya logosu segilirken mamiiliin faydalar1 hususunda
bazi noktalar dolayli olarak anlatilir, mamiil spesifikasyonlarinin animsanmasina ve
rahatlikla algilanabilir olmasma ve akilda tutulabilirligine itina edilir, ve bagka
markalardan rahatlikla ayirtedilebilirligine 6zen gosterilir. Markaya kiymet veren
ozelliklerine kiyasla yeni marka olusturma stratejisinin olusturacagr uygunsuzluk ve
negatif durumlar da dikkate alinmalidir. Yeni bir marka olusturmak, farkindalik
yaratmak, taninmigligin1 genisletmenin maliyeti yiiksektir ve ciddi boyutta yatirimlar
gerektirir. (Giilgubuk, 2009:194).

3.1.4.2. Uriin Hattim Uzatma Stratejisi (Mamiil Yelpazesini Genisletme /
Aile Markasi Stratejisi)

Mevcut mamiil admin siirdiiriilerek mamiiliin renginde, lezzetinde ve
raihasinda, bigiminde, igeriginde, paket ve ambalaj 6l¢iisiinde degisiklik ve farkindaliga
gitme suretiyle iiriin ¢esidinde genisleme saglanir. Uriin hatt1 uzatmas: yoluyla degisik
kesimlerden tiiketicilerin beklenti ve taleplerine daha uygun cevap verilir, aract ve

perakendeci miisterilerin beklenti ve istekleri rahatlikla karsilanir. Ayrica, es zamanl

olarak uygulanan iriin ¢esidindeki fazlalik, satis magazalarinda daha ¢ok marka
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goriiniimii, sergende daha ¢ok yer alma, satiglari arttirma anlamima gelir (Giilgubuk,
2009:195).

3.1.4.3. Marka Uzatma Stratejisi (Marka Genislemesi, Cati Markasi,
Semsiye Marka Stratejisi)

Marka uzatma stratejisinin temel hedefi bir marka biinyesinde imkan
dahilinde ¢ok malin satisin1 gerceklestirerek tek marka izlenimini ve giivenini yaratmak
ve karlilik oranimi arttirmaktir. Tek markada devam edilerek yeni marka olusturmanin
getirdigi maliyet yiikiinden elde edilecek kazanglar ve miisterek marka stratejisinden
baska mallarin da yararlandirilmasini saglamak ise temel amacin bir bagka getirisidir.
Bu nedenle marka yoneticileri, yeni marka gelistirmek i¢in harcayacaklari siireyi ve
eforlarim1 sadece satiglara odaklamis olacaktir. Marka genisleme veya marka uzatma
stratejisi son senelerde bir hayli sektoriin ve bilhassa perakende sektoriiniin gogunlukla
uyguladigi bir yontem olmustur. Stratejinin itibar gérmesinin miithim bir sebebi de, yeni
mamiillere yeni pazarlara yayilmada var olan markanin miimkiin oldugu kadar ¢ok
risksiz, yeni siniflara katilimin1 biiyiik oranda tesvik eder ve erisimini kolay sekle getirir
olmasindandir. (Giilgubuk, 2009:195-196).

3.1.4.4. Cok Marka Kullanma Stratejisi

Cok Marka Stratejisinden bahsedebilmek i¢in firmanin bir mamiil grubunda
veya pazarin bir alt siifinda en az iki marka ile faaliyet gostermesi gerekmektedir. Bir
baska ifadeyle, birden fazla marka ile faaliyet gosterme ayni satici firmanin, imalat¢inin
ayn1 mamiil sinifinda iki veya daha fazla marka olusturmasi anlamma gelir. Bu isletme
karar1 firmanin basarili bir mamiil markasina karsisinda baska bir rakip ¢ikarmasi
demektir. Volkswagen Sirketler Grubunun VW, Audi, Seat ve Skoda markalari,
iilkemizde Ko¢ Holding’in Argelik, Beko markalar1 ¢ok marka stratejisine drnek teskil
eden basarili makralardir. Cok marka stratejisinde firmaya ait markalar arasi basari
miicadelesi ayni endiistride etkin olacagi pazar oraninin yiikselmesine ve bununla
birlikte toplam cironun maksimize edilmesine de vesile olacaktir. Dogal olarak bu
firmanin endiistrideki ticari olarak iistin olmasi ve pazari etki altinda birakmasini
arttiracaktir. Cok marka stratejisinin bilhassa iilkemizde siklikla miiracaat edilen bir
cesidi ikinci marka g¢alismalaridir. Ayn1 mamiil grubunda ikinci marka calismasi ile
imalatg1 sirket daha sade ve alisilmis bir mamiil tasarimlayarak iiriin kalitesinden de

fazla bir taviz vermeden mamiil fiyat: asagiya indirilir. Ulker markasina mukabil ikinci
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marka olarak Halk markasi ve Sarar Giyim ile Beymen’in ikinci markalarini bu

stratejiye misal gosterebiliriz (Glilgubuk, 2009:192-193).

3.1.5. Marka Yonetimi Organizasyonu

Cesitli tiriinler, markalar iireten isletmeler, bir iirlin veya marka yonetimi
organizasyonu kurarlar. Uriin/marka yonetimi organizasyonu, fonksiyonel ydnetim
organizasyonunun yerini almaz, baska yonetim tabakasiymis gibi hizmet goriir. Bir
iirtin/marka yoneticisi, {irlin/marka kategorisi yoneticilerini denetler, o da, belirli
marka yoneticilerini denetler. Eger bir isletmenin iriinleri ¢ok farkli ise, bir
{iriin/marka yonetim organizasyonu olusturulmasi kaginilmazdir. Uriin ve marka
yoneticilerinin, rekabet stratejileri gelistirme, yillik pazarlama plani hazirlama, yeni
triin gelistirme c¢abalar1 icinde bulunma, satis ve dagiticilarin {irtin/markayi
desteklemelerini tesvik etmek gibi gorevleri vardir. Sekil 3.2°de fonksiyonel

organizasyon semasi gosterilmistir (Kotler, 2000:684-685).

Pazarlama

miidiirii/yardimecisi
Pazarlama .
béliimii Reklam ve satig Pazarlama Yeni
idari promosyonu Satis yoneticisi arastirmasi iiriinler
yoneticisi yoneticisi yoneticisi yoneticisi

Sekil 3.2: Fonksiyonel Organizasyon
Kaynak: Kotler, P. (2000) Pazarlama Y énetimi, Cev: Nejat Muallimoglu, istanbul: Beta Yaymcilik

3.1.6. Marka Nitelikleri ve Tiiketicilerin Marka Tercihi

Bir tiiketici modeli tiiketicilerin marka tercihlerini agiklayabilmelidir.
Tiiketiciler i¢in bir malin tiim markalar1 ayn1 6zellikte, kalitede, istenilebilir diizeyde
degildir. Kisi kendini tanimlamasina uygun olarak kendine en uygun olan markaya
yonelir, satin alir. Tiiketiciler bir malin farkli markalarmi degerlendirirken malin
Ozelliklerine, markanin kendilerinde yaptig1 cagrisima gore degerlendirirler. Mesela
sampuanlar saglar1 parlatma, temizleme, koku verme, dokmeme gibi niteliklerine

gore tercih edilmektedir (Islamoglu, 2011:152-153).

57



Tiiketicilerin bir markay1 alip almama tercihleri su durumlara gore degisir

(Islamoglu, 2011:151):

Marka 6zelliklerine kars1 asinalik,

Marka 6zelliklerine kars1 baglilik gelistirme,
Markaya yonelik tutum,

Satinalmada duyulan giiven,

Bireysel egilim, yasam tarzi.

3.1.7. Ulusal ve Uluslararasi1 Pazarlarda Marka ve Markanin Onemi

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda giiclii olabilmeleri ve daimi

kalabilmeleri i¢in bir takim unsurlar1 gdzéniinde bulundurmalar sarttir. Isletmelerin

ticari yasamda basarilt olmast ve giiclii kalmasi i¢cin yapmasi1 gerekenler asagida

stralanmistir (Glingiines, 2008:38):

Uzun dénem siirecek imalat ve pazarlama stratejisi segmek,

Uriin veya hizmetin ¢esidine bagl pazarlama ve iiretim siirecince
benzes 6zelliklerde iiriin veya hizmet vermeyi siirdiirmek,

Degisik  Ozelliklerde imalatlarin  gergeklestirilmesi  adina, bu
markalarin her birini 6zelliklerine bagh olarak degisik marka adlariyla
pazara sunmak,

Pazarda faaliyete gegirilen markalari iiriin veya hizmetin arz edildigi
yerlerde marka tescili yaptirmak,

Yeni pazarlarin varolup olmadigini arastirarak ve sézkonusu pazarlara
yayilma igin gerekli tedbirleri temin etmek,

Yeni pazarlar1 arastirmak ve o pazarlara girebilecek onlemleri almak,
Aragtirma-gelistirme faaliyetleriyle yeni {lriinler ve tasarimlar

yaratmak.

3.2. Algilanan Deger Kavramm

Tiiketicilerin satinalma davranis1 sonrasinda, mal ya da hizmete 6dedikleri

bedel ile

kalitesi arasinda yapilan degerlendirme, algilanan deger olarak

adlandirilmaktadir. Yani miisteriler bir bedel karsiligi satin aldiklar iirtin ya da

hizmetin bu saglayacagi faydayr maliyetiyle karsilastirmaktadirlar. Algilanan deger
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kisiden kisiye farklilik gosterip, algilanan fayda algilanan maliyetten daha yiiksekse,
algilanan deger de yiiksek olmaktadir (Eren ve Eker, 2012:454).

Algilanan deger, mal ve hizmetlerin genellikle milkemmelliginin veya
istlinliigliniin, tirtiniin kalitesi hususunda kisisel bakis agilariyla degerlendirilmesidir.
Algilanan kalite, mal ve hizmetin gergek niteligi degil; miisterilerin mal veya hizmeti
kisisel bakis agilariyla deger bigmesi neticesinde mamiil/hizmetin verimliliginin
meziyet veya tistiinliigii hususundaki diisiincelerdir. (Avcilar, 2008:14). Diger bir
anlatim 1ile algilanan deger, kalite ve fedakarlik algilamalar1 arasindaki bilissel
degisimin gergeklestirilmesi; algilanan yararlarin algilanan fiyata oransal esitligidir

(Liljander ve Strandvik, 1993: 14).

Tiiketiciler acisindan yiiksek seviyede nitelikli olarak diisiiniilen markalarin
dogal olarak markas: yiiksek degere sahip olacaktir. Bundan dolayi, markayi
yonetenler tarafindan kalite diizeyinin yiiksek seviyelerde algilanmasinin
saglanmasinin, siirekli bir marka basarisi1 ve verimliligi bakimindan ehemmiyeti
yiiksektir. Yeni bir tirtiniin tiiketiciler tarafindan alinmasindaki algilanan risk 6l¢iisii
ile {iriin inovasyonunun kavranmasi birbiriyle alakali olma durumundadir.
Arastirmalar tiiketicinin algiladigi kalitenin istenilen farkli orgiitsel verilere, satin
alma arzusuna, tiiketici tatminine ve miisteri takdirine etki ettigini g6z Oniine
koymaktadir. (Ayas, 2012:170).

Zeithaml’e (1988) bakilirsa misteriler, deger kavramini; pahali olmayan
fiyat, lirlin veya hizmetten miisterinin imit ettigi fayda, karsihigi verilen fiyatin
mukabilinde umulan nitelik seviyesi, katlanilan 6zveri gibi durumlarda
algilamaktadirlar. Sheth ve digerleri’ne (1991) gore misterinin algiladigi deger
kavramini; “Sosyal deger, Duygusal deger, Fonksiyonel deger, Ulusal deger ve
Durumsal deger” olarak ayirip tetkik etmis ve miisterilerin deger algilamalarinin bu
kademelere gore farkliliklara isaret ettigini gosterdigini ifade etmislerdir. (Turan ve
Colakoglu, 2009:283).

3.2.1. Algilanan Deger Boyutlar:

Miisteriye arzedilen degeri; iiriin degeri (parasal maliyet), hizmet degeri
(zaman maliyeti), kisisel deger (enerji maliyeti) ve imaj degeri (fiziksel maliyet)

bilesenlerinin bir biitiinii olarak ifade edilebilir. Misterinin deger algilama
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boyutlarini; tirlintin 6zellikleri, bu 6zelliklerden kaynaklanan performans sonuglari ve
riiniin  kullanimimndan dogan miisteri hedeflerine yonelik genel sonuglar olarak
belirtmistir. Miisteri degerinin, sosyal, duygusal, fonksiyonel, duyusal ve durumsal
degeri kapsayan bes boyutlu ayrimi da bulunmaktadir. Sweeney ve Soutar (2001)
PERVAL (perceived value model) model olarak isimlendirdigi teorisinde
fonksiyonel degeri, kalite ve fiyat olarak iki boyutlu incelemis ve dayanikli iiriinlerde
duyusal ve durumsal degerin 6nemli olmadigin1 vurgulamustir. Vakit, gayret ve enerji
gibi parasal olmayan faktorlerin fiyattan bile daha muhim olabilecegini ve fiyata ek
olarak diisiiniilmesi gerektigini ifade eden bazi galismalar sonugta, miisteri degerinin
dort anahtar boyutla analiz edilebilecegini meydana ¢ikarmistir (Onaran vd.,
2013:41).

¢ Fonksiyonel deger: Tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri satin aldiktan
sonraki edinimleri ve miisterilerin iiriin veya hizmetlerden bekledikleri gercek
etkilerdir. Tiiketicinin fiziki ve ruhsal geresimlerinin bedel ddenerek alinan mamiil
veya hizmetlerle telafisi neticesinde ortaya ¢gikan degerdir.

e Sosyal deger: Bir tiiketicinin bedel 6denerek satin aliman bir mal veya
hizmetten saglayacagi, sahsi kimlik, statii, aidiyet duygusu, goriintii gibi toplumsal
yansimalar1 belirtir. Sosyal deger, i¢inde bulunulmasi arzu edilen gruplarin tiiketiciyi
miisteriyi fark etmesi vasitasiyla algilanan menfaatler seklinde belirtilmektedir.

e Duygusal deger: Satin alinan mal veya hizmete ragmen olusan hissi
reaksiyonudur. Mamiil veya hizmet tiiketicinin hissiyatin1 farklilagtiriyor veya
harekete gegiriyorsa, bu mamiil veya hizmetin duygusal degere malik oldugu ifade
edilebilir.

e Miisterinin algiladig1 fedakarhklar: Bir mamiilii veya hizmeti elde etmek
adina satin alma bedelinden daha fazla tiikketicinin 6ne ¢ikardigi ve tahammiil ettigini
tasavvur ettigi maliyetlerdir. Ancak tahammiil edilen fedakarliklarin yalnizca maddi
degerler olmadiginin vurgulanmasi gerekmektedir. Ciinki tiiketci, bir mal veya
hizmeti bedel karsiligi alirken maddi degerle birlikte; mal veya hizmeti bedel
karsilig1 almadan evvel, alirken ve almasinin akebindeki siireclerde sarf edilen siire,
gayret, enerji ve bu siiregte karsilasilabilecek zorluklar gibi maddiyatin disinda
bedeller de 6demesi miimkiin olabilmektedir. Bu gesit kavramsal ve fiziki gayretler

mali, toplumsal ve ruhsal rizikolarida yaninda getirebilmektedir.
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Yapilan literatiir taramasinda Marka Deger Algisi ile Marka Degeri
kavramlarmin birbirlerinin ikameleri seklinde kullanilan benzer kavramlar oldugu
goriilmektedir. Bu boliimde ele alinacak olan Marka Deger Algisi, Acker’in (1991)
isimlendirdigi dort boyuttan olusmaktadir. Acker’n modeline gére bu 4 ana degisken,
marka bagliligi (brand loyalty), marka farkindaligi (brand awareness), marka
cagrisimlart (brand associations) ve algilanan kalitedir (perceived quality). Ayas’in
(2012: 175-176) Yoo ve Donthu’nun (2001) gelistirdigi marka degeri olgegini
kullandig1 “Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satmalma Davramsi Uzerine
Etkisi” adli ¢alismasinda da bu oOlgek Tiirkcelestirilmistir. Bu arastirmada Ayas’in
Tiirkgelestirdigi 6lgek kullanilmistir.

3.2.2. Algilanan Deger ve Marka Baghhg iliskisi

Algilanan kalite, isletmelerin karliligimmi etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Aaker’in (1996) 77 Isveg isletmesinin analizi temelinde yaptig1 ¢alismada, algilanan
kalitenin miisteri memnuniyetini etkileyen en dnemli faktdr oldugu ve bunun karlilik
tizerinde olumlu bir etkisi bulundugu sonucuna varmistir. Miisterilerin satin alma
egilimleri markanin algilanmasiyla meydana gelmektedir. Marka degerinin algilanan
kalite 6l¢tisii, mal ve hizmetleri satin alma tercihi konusunda miusterileri motive eder.
Miisteriler umduklari kalite ile algilanan kalite arasinda olan farklarin etkisinde karar
verirler. Umulan kalite, tiiketicinin mal/hizmetlerden tmit etttigi faydalar veya
spesifikasyonlardir. Burada reel kalite ile algilanan kalite arasindaki tutarsizliklarin
tespit edilmesi gerekmektedir. Bundan dolay: algilanan kalitenin fazlalastirilmasi
noktasindan reel kalitenin, misterinin kavrayabilecegi, yalin ve sade bir bigcimde
takdim edilmesinin geregi vardir. Ciinki miisteri agisindan algilanan kalitenin artmis
olmasi, kuvvetli ve yiiksek marka ¢agrisgimlarinin meydana gelmesinde mithim bir

etmendir (Marangoz, 2007:463).

3.3. Marka Sadakati

Tiiketicilerin belli bir markaya ait istikrarli satin alma egilimi olarak ifade edilen

marka sadakati, markaya karsi olumlu yaklasim olarak adlandirilabilir.

3.3.1. Marka Sadakati Kavrami

Belirli bir markaya kars1 tiikketicinin/miisterinin olumlu tutum gelistirmesi ve

ileriki bir zamanda diizenli olarak bu markayi satin alma davranisini gergeklestirmesi
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olarak tamimlanan marka sadakati, miisterinin mevcut ikame markalar arasinda
belirli bir markay:1 satin almasi ve zaman igerisinde alimlarin1 bu marka yoniinde
stirdiirmesini iceren psikolojik bir siiregtir (Avcilar, 2008:14). Marka sadakati
tesadiifi degil bilingli yapilan bir eylemdir ve belirli bir siirede olusan davranigsal bir
tepki olarak nitelendirilebilir. Satinalma kararini verme ve degerlendirme isleminden
sonra, tiiketici alternatif markalar arasindan se¢imini yaparak satinalma davranigini
gerceklestirmektedir (Cakirer, 2013: 27). Marka sadakati yaratarak tiiketicilerin
yeniden satinalmalar1 tesvik edilmeye ¢alisilir (Solomon, 2007:124).

Zeithaml ve digerlerine gore (1996), vefali tiiketiciler, vefali olmayan
misterilerden farkli hareket ederler ve firmayla iliski tesis etmeye ve bunu devam
ettirmeye meyillidirler. Vefal tiiketiciler, firmalarin mali performansina da katkida
bulunmaktadirlar. Fiyatlara karsi hassas olmamalar1 ve devamli satin alimlar1 ve
onerileri mali perspektiften pozitif ¢iktilardir. Arastirmalar, yiiksek bir tiiketici degeri
olusturma ve sunmanin hedef tiiketicilerle yakin duygusal baglar olusturmada

firmalara yardim ettigini ortaya koymaktadir. (Onaran vd., 2013: 42).

Marka sadakati, mal gruplarina gére farklilasabilmektedir. Ornegin; kahve,
cay marka ve gesitlerinde marka sadakati %52, derin dondurucu firiinlerinde %42,
deterjanda %40, kozmetikte ise %54 oranindadir (Yiiksel ve Mermod, 2005; 99).
Marka sadakati, yalnmizca tekrar edilen satin alimlar bi¢iminde gelismeyen,
tiiketicinin her kosulda ayni markay1 tercih ettigi, biitiiniiyle sadakatin mevzubahis
oldugu bir durumdur (Ozgiiven, 2010:143).

3.3.2. Marka Sadakati Gelisim Siireci

Basarisin1 kanitlamis bir markanin zamanin akisi icinde gelisimi Sekil 3.3°te
gosterilmistir. Marka gelisimi tiimiiyle siire kavramiyla kesisen bir mefhumdur.
Global veya lokal pazarlarda kisa zamanda ortaya c¢ikarak basarili olan marka
bulunmamaktadir. Markanin meydana ¢ikisinda oncelikle birinci evreyi Kaliteli
mamiil veya hizmetlerin gelistirilmesi bigimlendirir. Kalite evresinden sonra
mamiiliin benzesenlerinden ayirt edilmesine imkan verecek tanitim faaliyetlerine
girisilir. Markanin ortaya ¢ikis zamani asil olarak miisterinin markayr kullanmaya
baslamasi ile vuku bulur. Miisterinin markay1 ilk kullaniminin sonrasinda kullanim
tekrarlanirsa, marka formasyonunu gerektiren alt yapinin tam olarak kurgulandigi

ispat edilmis olacaktir. Boylelikle tiiketici tatmini temin edilmistir. Bu vesileyle,
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miisterinin markayt kullanmasinin tekrarin1 6zendirmek ic¢in tanitim, promosyon
veya ¢esitli kampanyalar organize edilerek tiiketici sadakati tesis edilmeye gayret
edilir. Tiketici sadakati olusmasi ile isler ilerlemeye baslamis olur ve islerin

ilerlemesi markanin ticari faaliyeti boyunca siiregelir. (Giingiines, 2008:31).

7

Marka Degeri

T
R =

Ilave Deger ¢

l/ Deneme

Farkhlastirma

Bagimhhk

Memnun Miisteri

Sekil 3.3: Markanin Zaman i¢indeki Olusumu

Kaynak: Giingiines, H.M. (2008) Marka ve Ihracattaki Onemi, T.C. Tiirk Patent Enstitiisii Markalar
Dairesi Baskanligt Uzmanlik Tezi, Ankara.

3.3.3. Marka Performansi/Marka Performans Raporu

Marka performansi, firmanin faaliyetleri ve genel stratejisinin 6nemli bir
sonucu olarak goriilmektedir. Marka performansi, markanin pazarda ne kadar basarili
olduguyla yakindan iligki i¢indedir ve bir¢ok calismaya gore pazar payi, biiylime
orani, karlilik ve benzeri kavramlardan meydana gelmektedir. Tiiketiciler her giin
yiizlerce satinalma karar1 verirken, alternatif iirinler arasindan se¢im yaparken, yine
de ¢ogu zaman, satinalma davranislarinda aligkanliklarima gore hareket ederek;
gecmiste kendisine gliven veren, onu tatmin eden markalara ait {irlinleri tercih

etmektedirler. Bu noktadan hareketle; gilinlimiizde isletmelerin sadik miisteri
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kazanabilmelerinin yolu, miisteriye giiven vermek ve rakiplerden farkli olarak daha

fazla deger sunmak 6nem kazanmaktadir (Altunisik vd., 2013:142).

3.3.4. Marka Sadakati ile Tliskili Kavramlar

Bir markay1 olusturan ve digerlerinden ayiran marka imaji, marka giiveni,
marka degeri, marka farkindali§i, miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti, marka

sadakati statiisii kavramlari ayrintili bir sekilde agiklanmaya calisilacaktir.

3.3.4.1. Marka imaji

Uretilen iiriin ya da hizmetin hedef kitlesinde olusan degerlerin toplami
marka imaj1 olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji, o markanin giiclii ve zayif
yonlerini, pozitif ve negatif taraflar1 gibi genelde kontroli yapilabilir algilarinin bir
araya gelmesinden olusmaktadir. Bu algilar marka ile direkt veya indirekt bir
bicimde tecriibelerden kaynaklanan deneyimler neticesinde zaman igerisinde ortaya
¢ikmaktadir (Cakirer, 2013: 24).

Bir marka imaj1 olusturmanin miithim bazi ana prensipleri bulunmaktadir. Bu
prensiplerin bazilar1 mamiille alakalidir. Bazilar1 ise miisterinin gereksinimleri,
degerleri ve yasayis tarz1 gibi miisteriyle alakalidir. Uriiniin tiiketici i¢in operasyonel
yarar elde etmesinin daha ilerisinde bazi manalar yiliklendigi gercegi sz konusudur.
Burada s6zkonusu manalar, marka imajinin “sembolizm” tarafiyla alakalidir. Diger
bir ifadeyle manali sekilde organize olmus bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler
neticesinde miisterinin aklinda tasavvur ettigi algilamalardir (Can, 2007:231).

Marka imajmin neden 6nemli oldugunu asagidaki maddelerle agiklamak
miimkiindiir (Islamoglu ve Firat, 2011: 117).

e Marka imaji, markanin karsiladigi ihtiyaglarin tanimlanmasina imkan saglar.
e Marka imaj1, markay1 rakip markalardan ayirir.

e Marka imayj1, isletmenin rakipler karsisinda korunmasina yardim eder.

e Marka imaj1, markanin pazar performansini yiikseltir.

Reklamcilar ve pazar arastirmacilari tarafindan marka imaji isletmelerin
basarisinin temeli olarak goriilmektedir. Marka imajinin tiiketiciler tarafindan dogru
algilanmasinin saglanmasi, hem markanin karsiladig: ihtiyaglarin tiiketici tarafindan
daha i1yi anlasilmasina yarar, hem de markayi rakiplerinden ayirir. Marka imajinin
olusturulmasinda marka imajin1 olusturan iiriin 6zelliklerine, kullanic1 ve kullanimina

ait Ozelliklere, marka adina, isletmenin ismine ve bulunulan iilkeye dikkat
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edilmelidir. Bunlardan hangisinde iiriin daha gii¢lii ise stratejilerde ve kampanyalarda
belirtilmeli, zayif olan yonler ise giiglendirilmeye ya da tiiketicinin bu konudaki
diisiincelerinin degistirilmesine gayret edilmelidir. Marka imaji, tiiketicilerin satin
alma olasiligi, tatmini ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli olarak, tutarli ve
tilkketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satislar1 da olumlu etkileyecektir

(Akkaya, 1999:102-108).
3.3.4.2. Marka Giiveni

Giliven, bir kisinin karsisindaki kisinin sozlerinden, davranislarindan ve
kararlarindan emin olmasi ve buna gore hareket etme istekliligi olarak
tanimlanmaktadir. Marka giiveni tiiketicinin marka {izerindeki pozitif beklentilerini
ve markaya inanglarini ortaya koymaktadir. Diger bir aciklamayla, marka giiveni,
siradan bir miisterinin markanin bir ise yarayabilecegine olan inanisidir (Giirbiiz ve

Melek, 2013:241).

Giiven; bir markay1 satin alma yoniindeki niyetten dnce markaya inanmaktir.
Bu noktada miisterinin iyi niyeti de 6nemlidir. Miisteri, bir markay1 kisilestirilmis bir
varlik olarak diisiiniir ve bu varliktan giivenli ve ayni zamanda uzun vadeli
reaksiyonlar bekler. Bu beklenti karsilanirsa miisteri mutluluk duyacagini
varsaymaktadir. Diger yandan giliven, tiliketicilerin olumlu bir iligki olusturmak

amaciyla gegirmeleri gereken bir siirectir (Eren ve Erge, 2012:4458).

Markaya kars1 hissedilen giiven olusumunun iki farkli boyutta gerceklestigi
sOylenmektedir. Bu boyutlar; giivenilirlik odakli giiven ve performans ya da
memnuniyet odakli giiven’dir. Giivenilirlik odakli itimatin meydana gelisi, markanin
imaj1 ile ilgili ge¢misten bugiine kadar meydana getirmis oldugu kani gergevesinde
bi¢imlenmektedir. Prodiiktivite veya memnunluk odakli itimat ise tiiketicinin sz
konusu markanin bir mamiil veya hizmetinden hosnut olmasi yoniinde
bigimlenmektedir (Torlak vd., 2014:151).

3.3.4.3. Marka Degeri

Marka degeri hem akademik arastirmalar icin hem de isletmecilik
uygulamalar i¢in ¢ok Onemli bir kavramdir. Ciinkii isletmeler bagarili markalar
sayesinde rekabet avantaji kazanabilir. Literatiirde marka degerinin birgok tanimi

olmasima ragmen, tam olarak heniiz bir fikir birligi yoktur (Marangoz, 2007:461).
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Marka degeri kavrami giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu izlenimler nedeniyle {iriiniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir. Isletmelerin, tiiketiciler
goziindeki giiclii bir marka degeri, tercihleri, satiglari, kar1 ve pazar payini
etkilemekte, bu durum da marka degerinin etkilenmesi anlamma gelmektedir

(Ozgiiven, 2010:142).

Tiiketicinin bakis acisiyla giiglii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle
satiglarin kar1 ve pazar payma etki edecektir. Bu da markanin finansal degerini
artiracaktir. Ancak bir marka adinin finansal degerini 6l¢mek oldukga giigtiir. Marka
degeri perakendeci agisindan, pazar payi lideri anlamina gelir. Tiiketici a¢isindan ise

secilen ve istenen markadir (Yenigeri vd.,2005: 79-80).

3.3.4.4. Marka Farkindahg

Tiiketicinin ¢evresindeki ortamdan etkilenerek zihninde sekillenen/olusan
marka degerinin bir elemani olan marka farkindaliginin meydana gelisinde, basta
tanitim olmak iizere ailenin ve yakin g¢evrenin rolii 6nemlidir. Sponsorluklarin marka
farkindaligi olusturmada etkili olmasindan dolayr markalar, iletisim kanallart
araciligiyla pek ¢ok sponsorluk anlagsmalar1 yapmakta ve sponsorluklarini televizyon
araciligiyla sergilemektedirler. Markanin logosu ve ismi de marka farkindaligi
yaratmakta, artirabilmekte veya azaltabilmektedir. Ozetle marka farkindalig,
tilketicilerin satin alma kararlarin1 ve tiiketim tercihlerini etkileyen bir olgudur
(Torlak vd., 2014:149).

Farkinda olmanin da belirli asamalar1 vardir. Evreleri tanimlamak, hangi
evrede, hangi ¢alismalarin ele alinacagini ve 6nem siralamasinin nasil yapilacaginin
tanimlanmasidir (Yenigeri vd., 2005: 89-90):

* En iist diizeyde algllama: Miisteri markanin varlifindan haberdardir,
markay1 fark etmistir; marka bilincinde yer almistir, ayrica bir ¢aba harcayip,
farkindalik yaratmaya gerek yoktur. Bu asamada 6nemli olan onun beklentilerinin
karsilanmasidir. Insanlar Beymen’in, Arcelik’in farkindadir. Asil énemli olan bu
farkindaliga bagli olmak {izere miisteri memnuniyeti saglayarak sadakat

yaratabilmektir.
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* Marka Tanmma: Tiiketicilerin zihninde onun ilgilenmis oldugu markanin
siirekli olarak yenilenen bir yeri vardir. Ornek verilecek olursa, miisteri Milka
markali ¢ikolatay1 tantyor, onun tercihlerinin arasinda Milka’nin yeri var. Fakat
Ulker’e gére daha geri planda yer almaktadir. Burada sz konusu olan, miisterinin
Milka’y1 tamimast, fakat tercihini Ulker’den yana kullanmasidir.

* Marka Hatirlama: Marka, tiiketicinin zihninde yer almistir ama heniiz
pekistirilmemistir. Bu durumun sebebi ise, miisterinin iriin grubuna olan uzakligi ya
da markanin yeterince tanitilamamasidir. Ornek verilecek olursa, bir tiiketicinin uzun
slire beyaz esya talebi olmadigindan dolay1 yalnizca Vestel, Argelik, Bosh, Siemens
markalarmi biliyor olabilir. Sharp diye bir markayr duymuslugu olabilir fakat
miisterisi olmayacak kadar ilgisizdir.

* Farkindahk Yok: Tiiketici heniiz markayr fark etmemistir, bir marka
farkindaligi olusmamistir. Tiiketicinin markay1 farketmesi i¢in alt yap1 ¢caligmalarina

ciddi zaman ayirmak ve farkindaligi inga etmek gerekir.

3.3.4.5. Miisteri Tatmini

Miisteri tatmininin saglanmasi isletmeler igin anahtar bir konudur. Ciinkii
miisteri tatmini, sadakati meydana getirir. Bu da daha iyi bir isletme performansi
olusturur. Tatmin olmus miisterilerin isletmeye kazandirdigt en Onemli katki
miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise; tatmin olmus miisteri

(Cat1 ve Kogoglu, 2008:173);

* Daha fazla {iriin satin alma yoluna gider.

» Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

* Isletme ve isletmenin iirettigi iiriinlerle ilgili pozitif diisiinceler beslenildiginden
dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

* Rakip isletmelerin markalarina, iiriinlerine karsi1 daha az duyarlidir.

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligki sz
konusudur. Bir miisterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri tatmin
diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri gelecegi ve
geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye sadakatini gostermektedir. Her
sadik miisteri tatmin edilmis miisteridir ancak her tatmin edilmis miisteri sadik

miisteri degildir (Cat1 ve Kogoglu, 2008:174).
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3.3.4.6. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti diisiincesi, tiikketiciyi memnun etme ve miisterinin
firmaya olan sadakatini saglamada esasli prensiplerden biri olmustur. Firmaya
aidiyet gelistirerek vefa duygusu ile miinasebeti olan tiiketiciler, firmanin en biiyiik
kar saglama gelir getirme araglarindandir. Giiniimiiziin kiiresel diinyasinda
isletmeler, yogun rekabetin yasandig1 pazarlarda miisterilerinin arzu ve isteklerini
karsilaylp onlart memnun edip, miisteri sadakati olusturmak maksadiyla mal ve
hizmetlerini ¢ok yiiksek kalitede arz etmeyi amacglamaktadirlar. Arastirmalar,
firmayla herhangi bir iletisimi bulunmayan, isletmeyi tanimayan yeni miisteri elde
etmenin, mevcut devamli surette iliskisi olan bir tiiketiciyi kaybetmekten bes kati
daha ¢ok finansal maliyete katlanilmasinin gerektigini ortaya koymustur. Bununla
birlikte, isletmeyi terk etme asamasmin sonunda olan bir tiiketicinin kararini
degistirmesi de birhayli zordur. Miisterinin kaybedilmesi istenmeyip, miisteri
sadakatinin devam etmesi isteniyorsa, firmalarin daha tiiketicilerini elden kagirmadan
veya dertyanma asamasia ulagmadan isteklerini karsilayip, tatmin olmalarini ve
hosnutluklarini biiylik oranda muhafaza etmeleri 6nem arz etmektedir. Firmalar
rekabetin yogun olarak yasandigi alanlarda varligin1 devam ettirebilmek ve kazang
seviyelerini maksimize edebilmek amaciyla tiiketici rahatsizliklarini ve bu
rahatsizliklarin ve sitemlerin fonksiyonel bi¢imde idaresini isletme stratejisi haline
getirmeye calismalhidirlar.  Isletmenin halihazirdaki tiiketicisinin isletme igin
potansiyel bir tiiketiciye agizdan agiza yapilan olumlu anlatimlarin ¢ok degerli bir
tanitim usulii ve bununla birlikte de tanitim igin katlanilan mali yiikii hafifleten bir
unsur oldugu tartisilmazdir (Turgut, 2015:905).

Tiiketicinin 6n planda tutuldugu giiniimiizde, miisterilerin ithmal edilmemesi
gerekmektedir. Isletmelerin varliklarini siirdiirmesi icin miisteri kazanmasi, tatmin
etmesi, elde tutmayr saglayacak her tiirlii ¢abayr gostermesi gerekmektedir.
Miisterileri elde tutarak, miisteri siirekliligini saglanmak i¢in temel esaslar1 asagidaki
gibi siralamak miimkiindiir (Acuner, 2003: 44-45):

e Miisteriyi tanimak,
e Miisteriye yakin olmak,
e Miisteriyi dinlemek,

e Miisteriden gelen geri bildirimleri dinlemek,
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e FElestiri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek,
e Istek ve beklentilere uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek,

e Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermek.

3.3.4.7. Marka Sadakati Statiisii

Marka sadakati, miisterinin belli bir markaya baglilik oranini agiklamaktadir
ve bunun yaninda markanin 6z sermayelerinden biridir. Marka bagliligi, gliniimiiziin
kuvvetli rekabete sahip pazar sartlarinda uzun vadeli miisteri iliskileri tesis
edebilmek adina firmalar ve markalar i¢in muhim bir pazarlama vasitasidir. Firmalar
ve markalar, iriine odaklanan pazarlama kavrayisinin ¢ok ilerisinde bulunan
zamanimizin pazarlama mubhitinde tiiketiciyi elde etmek kadar tiiketiciyi elde tutma

faaliyetlerine 6zen gostermektedir ( Torlak vd., 2014:148).

Tiiketicilerin magazalara, diger varliklara baglilig1 gibi markalara da muhtelif
diizeylerde bagliliklar1 vardir. Satin alicilar, marka baglilig1 statiisiine gore dort gruba
ayrilabilirler:

e Cekirdegine kadar baghhk gosterenler: Her zaman ayni markay:
satin alanlar,

e Boliinmiis Baghhklar: iki ya da {i¢ markaya sadik kalan tiiketiciler,

e Degisen Baghliklar: Bir markadan 6teki markaya gecen tiiketiciler,

e Degistirenler: Hicbir markaya baglilik gdstermeyen tiiketiciler.

Her pazarda farkli sayidaki dort tipten satin alici bulunur. Bir dis macunu
pazari, bira pazari, oldukca yiiksek diizeyde marka sadakatli pazarlardir (Kotler,
2000:269). Marka sadakatinin farkli farkli seviyeleri vardir. Aeker’in baglilik

piramidi 5 seviyeli bir miisteri sadakatinden bahseder.
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Markay1
Begeniyor/Arkadas
gibi goriiyor

Memnun Miisteri/Degistirme
maliyeti

Ahsmis miisteri/Uriinii degistirmesine
gerek yok

Degistirenler/Fiyat hassasiyeti olanlar-KAYITSIZ
MARKA SADAKATSIZLIGI

Sekil 3.4: Aeker’in Baghlik Piramidi
Kaynak: Aaker, D. (2009) Marka Degeri Y6netimi, Istanbul: MediaCat Yaymlari

3.3.5. Marka Sadakati Kavramini A¢iklayan Yaklasimlar

Bir tamima gore marka sadakati, miisterinin belli bir zaman igerisinde bir
mamiil sinifinda mevcut olan bir veya birden fazla markaya mukabil gosterdigi
pozitif se¢im (tercih) ve davranig reaksiyonu olarak belirtilmistir. (Tenekecioglu vd.,
2004:110). Bu agidan bakildiginda marka sadakati kavramini agiklamada davranigsal

ve tutumsal ve karma olmak tizere ii¢ farkli yaklasimdan s6z etmek miimkiindiir.

3.3.5.1. Davramssal Yaklasim

Davranissal yaklasimin savunucularina gore, marka sadakati "ayni iiriin ya da
hizmet sinifindaki bircok marka i¢inden siirekli ayn1 markay1 segme ve satinalma
davranigini gergeklestirme" olarak tanimlanabilir (Devrani, 2009: 408). Davranigsal
yaklagim, miisteri sadakatini yalnizca satin alma siklig1 ile agiklamaktadir. Fakat bazi
arastirmacilar, davranigsal yaklasimin, miisteri sadakatini tek basma agiklamakta
yetersiz oldugunu ileri siirerek, sadakatin tutumsal yoniine dikkat ¢ekmektedirler.
Ciinkii bir miisterinin siirekli olarak ayni isletmeyi tercih etmesi sadece isletmeye
kars1 psikolojik bagliligi olarak aciklanamaz. Belki miisterinin tercih edebilecegi
baska bir isletme olmayabilir. Bu durumda miisterinin ayni isletmeyi tercih etmesi

zorunlu olmaktadir (Cati vd., 2010:433). Bu yaklasimda satinalmadaki gergek
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nedenlere bakilmadan, sadakat icin satinalma sikligina bakilmaktadir (Taskin ve
Akat, 2012: 135).

3.3.5.2. Tutumsal Yaklasim

Tutumsal a¢idan marka sadakati; s6z konusu markayr birinci tercih olarak
satin alma istegi ile ifade edilir. Tutumsal yaklagim tiiketici isteklerinin markaya

bagli olmasini vurgular (Taskin ve Akat, 2012: 135-136).

Tutuma dayali marka sadakatinin saglanmasi, devamli miisteriler igin
program gelistirme ya da bu miisterilere hediyeler verme gibi stratejilere
dayanmamakta, sadakat ve giiven gibi unsurlar da 6nem kazanmaktadir. Aragtirmalar
marka sadakatinin sadece alim davranisinin yinelenmesi olmadigini, markaya olan
¢ok yonli tutumun da bir sonucu oldugunu gdstermektedir. Bentler ve Speckart 1981
yilindaki arastirmalarinda tutumlarin davranislardan oncelikli oldugunu bulmuslardir.
Peter ve Olson ise tutumlardaki negatif bir degismenin, miisterilerin cogunun baska
markalara kaymasina neden oldugu, dolayisiyla tutum degistirmenin marka sadakati
ve marka degistirme icin iyi bir gosterge oldugu sonucuna ulagmiglardir (Back ve
Parks 2003:419-435).

Tutumsal vefa duygusu olan bir tiiketici, firmanin mal ve hizmetlerini
devamli olarak kullanmasa dahi, bu tiriinleri bagka potansiyel miisterilere salik
verebilir. Bundan dolay1, tutumsal vefa duygusuna sahip olan tiiketiciler firmalar
acisindan 6nem arzetmektedir. Ciinkii bu tiir tiiketiciler, firmaya duygusal agidan
baglidirlar (Cat1 vd., 2010: 434).

3.3.5.3. Karma Yaklasim

Ik iki yaklasimin bir bilesimi olup, sadakati, miisterilerin iiriin tercihlerine,
marka degisim tercihlerine, iirlin veya hizmeti satin alma sikli§ina ve toplam satin
alma miktarina gore agiklamaktadir. Karma yaklasima gore, miister1 sadakati;
miisterinin, isletmenin {iriin ve hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi ve isletmenin
iiriin ve hizmetlerini baskalarina tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilir (Cati ve

Digerleri, 2010:434).
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4. SEKTOREL BILGI

Calismanin bu kisminda, Tiirkiye’de franchising pazarinin durumu hakkinda
bilgi verilmeye calisilmistir. Ayrica, Tirkiye’de franchising usulii faaliyet gosteren
kafe-restoran isletmelerinden Ornekler verilip, bu kafe-restoranlarin faaliyetleri,

sirket bilgileri hakkinda agiklamalar yapilmistir.

4.1 Tiirkiye’de Franchising Pazari

Avrupa'da 1970’lerde yayginlasmaya baslayan franchising sistemi, Tiirkiye’de
1980'lerin ikinci yarisinda yayginlagsmaya baglamistir. Tirkiye’de geng¢ niifusun
fazlaligi, jeopolitik konumu ve diinya pazarlarina yakin olusu gibi art1 ozellikler,
franchise anlagmasi yaparak Tiirkiye gida sektoriine McDonalds, Wendys,
Kentucky-Fried-Chicken ve Pizza-Hut, gibi fast-food firmalarin girmesini
saglamistir. Yerli firma olarak da ilk kez Mudurnu Chicken fast food sektoriinde
franchising sistemini baslatmistir. Ardindan Pizza Pizza, Kofteci Ramiz, Tatlises
Lahmacun, Sultanahmet Koftecisi, Hosta ve Battalbey gibi yerli sermayeli

franchising isletmeleri sektore girmistir.

Tiirkiye’de 43 milyar dolarlik sektdr haline gelen franchising sistemi

sayesinde Tiirkiye’de franchise veren sirket sayis1 glinden giine artmaktadir.

4.2 Anket Uygulamasinin Gergeklestirilecegi Tiirkiye’de Franchising
Usulii Faaliyet Gosteren Kafe-Restoran isletmelerinden Bazi Ornekler

1.BIG CHEFS CAFE & BRASSERIE

BIG

CHEFS

CAFE & BRASSERIE

FRANCHISE MARKASI: BIG CHEFS CAFE & BRASSERIE

ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2007

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Biiyiik Sefler Gida A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 43
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Big-Chefs kafe-restoran  markasi 2007 senesinde bagkent’te, Gamze
Cizreli’nin girisimi ile tesis edilmistir. 2009 yilina gelindiginde Yeni Karamiirsel
Magazalar1 YKU olan Saruhan Tan ortakliga katilmasi ile Big-Chefs merkezini
Istanbul’a tasinmis ve 2011-2013 yillar1 arasinda %350 biiyiiyerek, 2014 yilinda
Dubai’de sube acilmistir. Bugiin 31 subesi ve 2000’e¢ yakin c¢alisani ile hem
yurticinde hem de yurtdisinda yilda 4 milyonun iizerinde misafir agirlamaktadir.
Tiirkiye’de yeni mekanlar agarak restoran sayilarini artirmayi, ve bununla birlikte

New York, Bakii ve Moskova gibi sehirlerde subeler agmay1 hedeflemektedirler.

Big-Chefs kafe-restornlarinda birgok fiiriin Big-Chefs igin hususi olarak
tretilmektedir. Big-Chefs mekanlarinda satis1 yapilan nareksisi sosu Hatay
bolgesinden, zeytinyagr ise Ayvalik’da 6zel imalathaneler tarafindan
hazirlanmaktadir. Mekanlardaki et iiriinleri ise Trakya’daki imalat¢ilardan tedarik
edilmektedir. Bahse konu driinler kafe-restoran miisterileri tarafindan ¢ok
begenilmesi neticesinde zeytinyagi, nar eksisi ve saraplar restoran iginde ayrica
satilmaya baglanmistir. Big- Chefs’in; Istanbul, Ankara, Antalya, Bodrum,
Gaziantep, Mersin, Diyarbakir, Izmir, Adana, Iskenderun, Birlesik Arap Emirlikleri,

Kuveyt, Iran, Suudi Arabistan’da bulunmaktadir (www.bigchefs.com.tr).

2.MADO

“Gecdk lezmeile

FRANCHISE MARKASI: MADO

ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE

TURKIYE’DE FAALIiYETE BASLADIGI TARIH: 1992

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Yasar Dondurma ve Gida Mad. A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 320
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Yiiz yillar 6nce Ahir Dagi’ndaki magara ve oyuklarda birikmis kari, yazin
meyve Ozleriyle karistirip “karsambag™ adli tatliyr iireten ve sonralari da, siit, bal,
salep gibi katkilarla Marag Dondurmasini yaratan Yasar Ailesinden Osman Aga
Mado’nunda dondurmacilik seriivenini dort kusak once baslatmistir. Mado’nun ilk
mithim girisimi Yasar Pastanesi kurularak atilmistir. Yasar Pastanesi, 150 senelik
tecrilbbe ve emegin sonucu olan dondurma seven misterilerin bulustugu bir pastane

olmustur.

Kahramanmaras’da 1965 senesinde faaliyete baslayan buz imalathanesi
bolgenin yanisira Yasar Pastanesi icinde dnem arz etmektedir. Uretimin devam ettigi
mekan biliyiitiilerek tiretim miktar1 arttirllmigtir. S6zkonusu sene imalathaneye derin
dondurucu satin alinmistir, ve dondurmanin yirmidort saat saklanmasi miimkiin hale
gelmistir. Kahramanmaras Dondurmasi’nin giintimiizdeki bilinirlige sahip olmasina
besiklik yapan Yasar Pastanesi 1980 senesinde Kahramanmaras ilinin Trabzon
Caddesi’nde faaliyete baglamistir. 1lk konsept mekanini 1992 senesinde
Caddebostan, Istanbul da agan Mado, standart tat ve kalitedeki dondurmayi lokal ve
uluslararas1 pazarlarda dondurma sevenlere sunmaktadir. Tirkiye’deki gezici
parakende dondurmaciliktan kafe dondurmaciligina transformasyon, bu ilk kafe ile
baslamigtir. Dondurmay1 senenin her mevsimi tatliya doniistiiren isletme, kafelerle
yeni trendlerin olusmasina da katkida bulunmustur. Dondurma firiiniiniin yaninda,
pasta ve siitlii triinler, tatli ve borekler, salep ve farkli icecek ¢esitleri sayesinde
Mado Kafe'deki sunum zenginligi, farkli miisteri isteklerine icabet eder hale

gelmigtir.

Mado Kafe'ler, gordiigii yogun talep neticesinde ilk 6 ayinda yirmi sube
acarak olusturdugu zincir ile Onemli bir franchise markasi olabileceginin de
gostergelerini vermisitr. Tiirkiye’de oldugu kadar yurtdisinda da birgok mekan ile
misterilerine hizmet veren Mado, standart ile kaliteden taviz vermemesinin
neticesine, 2002 senesinde “Tiirkiye’nin Franchising Sistemini En Iyi Uygulayan
Markas1 Odiilii” ile kavusmustur. (https://mado.com.tr).
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3.DIiLEK

FRANCHISE MARKASI: DILEK

ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2004

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FiRMA: Fatih Dilek Gida San. Tic. A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 34

1957 yilinda yolculuguna Fatih’de baslayan, bugiin ise Istanbul’da birgok
noktada ve yurt disinda hizmet vermeye devam etmekte olan, Pastane-Kafe-Restoran
konseptini bir arada uygulayan ilk sirkettir. Dilek meniisii her yastan miisterilere
hizmet verebilecek sekilde tasarlanmistir. Dilek rahat ve konforlu mekéanlar ve genis
{iriin yelpazesi ile hizmet veren markalardan biridir. Ulkemizde hizla gelisen hizmet
sektorli globellesmenin etkisi ile sosyallesen yeni kitleleri ortaya ¢ikarmistir. Bu
nedenle insanlarin yiyecek icecek ihtiyaclarini karsilamak i¢in damak tatlarina hitap
edecek diinya mutfaklarindan meniilere ihtiyag duyulmaktadir. Dilek, Kafe ve
Restoranlarinda genis pastane iirlinlerinin yanisira, iin yapmis acik biife kahvalti
gesitleri ve Diinya mutfaklarindan farkli lezzetler miisterilere sunulmaktadir. Dilek
kendi fabrikasinda {iretimini yaptig1, 6zel giin pastalari, yas pastalar, unlu mamuller,
kekler, ¢orekler, siitlii tatlilar, baklava gesitleri ve Diinya mutfaklarindan se¢me
mentiler ile her giin saat 07:00 ile 24:00 arasinda satis noktarinda miisterilerine
hizmet vermektedir. Dilek 2004 yilindan bugiine franchising sistemiyle
biiyiimektedir. Franchising sisteminde hem girisimcinin hem de secilen magaza ve
lokasyonun uygunlugu temel ilkeyi olusturmaktadir. Bu sistem, etkin kontrol ve
uygulama ile basariyr getirmektedir. Dilek Pastanesi’nin Istanbulda 40 subesi
bulunmaktadir. Dilek, 41.subesini de Suudi Arabistan Cidde’de ag¢may1

planlamaktadir.

Dilek, misafirlerine keyifli mekanlar saglayarak, istikrarli biiylimeyle is
ortaklarinin ve c¢alisanlarinin mutlu oldugu ayn1 zamanda giiven duydugu bir sirket

kiiltiirii olusturmaktadir. 6 bin 500 m2’lik iiretim tesisinde pasta, unlu mamuller,
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siitlii ve geleneksel tatlilar ile diinya mutfaklarindan segilmis lezzetlerin iiretimi
yapilmaktadir. Teknolojinin kullanildig: iiretim tesisinde, trtinler ehil ustalar eliyle
hazirlamaktadir. Tiim mekanlarinda mutfak operasyonu bulunan Dilek miisterilerine

masa servis operasyonu ile misterilerine hizmet vermektedir (www.dilek.com.tr).

4.LAVAZZA

tavATLR

BEST COFFEE SHOP

FRANCHISE MARKASI: LAVAZZA BEST COFFEE SHOP
ANA FIRMA MENSEI: ITALYA

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2008
FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FiRMA: Best ithalat A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 60

Best Ithalat, 9 Ekim 2003 tarihinde; sicak icecek ve atistirmalik iiriin (snack)
otomat makinelerinin ithalati i¢in kurulmustur. Sirketin faaliyeti, Kavacik'taki
merkezinde 1600 m2 alan igerisinde siirdiiriilmektedir. Kahveninde iginde oldugu
icecek endiistriisiyle ilgili her ¢esit makine ve mamiil satisi, servis hizmeti ve
franchise hizmeti yiiriitiilmektedir. Otomat makine saglayicisi olarak yapilan
incelemeler neticesinde, Avrupa'min en biiyiik imalatgilarindan Italyan firma Saeco
International Group S.p.A.'min Tirkiye distribiitérliigi alinmistir. Cafe Valente
markast olusturularak yurt i¢ci HORECA pazarma kahve {riinleri satisina
baslanmigtir. 2004-2005 yillarinda otomat makineleri bolge isleyisini devam ettirmek
ve ilgili alicilara makine satigin1 da yapabilmek maksadiyla “Er ben Otomatik Satig
Sistemleri sirketi kurulmustur. Makine kurulumu ve bdlge operasyonunu yiiriitmek
tizere ise Er vendo Otomatik Satis Sistemleri sirketi faaliyete gegmis, bu sirkete bagh
“Bakkal24” markasi tesekkiil edilerek otomat makinalari bolge islemleri faaliyete

gecmistir.

2006 senesinde kahve marketinin muhim bir dali durumundaki filter kahve ve
hazir kahve konularinda da otomat makinesi ihtiyacim1 gidermek maksadiyla
Avrupa'nin iyi tanman ve kalitelisi iyi bilinen imalat¢ilarindan Hollanda merkezli

BRAVILOR-BONAMAT BV (Hollanda) sirketinin, kahve mamiilleri icinde
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ziiccaciye ve yan Uriinleri noktasinda spesifik tasarimlari ve koleksiyonlari ile muhim
bir pazar payma sahip olan “La Cafetiere” (Ingiltere) iiriinlerinin distribiitorliik
anlasmas1 yapilmistir. italya'da kahve pazarinin yiizde ellisini elinde bulunduran ve
uluslararasi pazarda da iist siralarda yer alan, yiiz senelik ge¢misi ile en iyi bilinen
sirkketlerinden LAVAZZA'nin LAVAZZA BLUE kapsiil kahve {iriinlerinin Tiirkiye
pazarinda exclusive yetkili dsitributorliigii anlasmasi yapilmigtir. 2007 senesinde ise
LAVAZZA'nin biitiin mamiilleri i¢in Tirkiye exclusive distributorliik anlagmasi

yapilmustir.

2008 senesinde Best Coffee Shop™un ilk pilot uygulamas: Vodafone
sirketinin Maslak'taki genel merkezinde yapilmigtir. Ervendo firmasina bagli olarak
operasyonel faaliyetlerde kullanilan “Bakkal24” markasi, sirket ve marka arasindaki
farkliligi ortadan kaldirmak maksadiyla Bakkal24 Otomatik Satis Sistemleri
Isletmecilik ve Pazarlama Ltd. Sti. olarak unvanini degistirilmistir. 2009 senesinde
otomat makine operasyonlar1 hari¢indeki biitiin faaliyetler bir araya getirilerek firma
Best ithalat ihracat Pazarlama ve Ticaret A.S.’ye donistirilmistir. Otomat
endiistrisinde ilk olarak biitiin otomatlar i¢in “Vendora Otomat Takip Sistemi”
kurulmustur. S6z konusu sistem ile satis1 yapilarak depodan sevk edilen bir mamuliin
son tiikketiciye ulasana kadar gecen asamalari ve tiiketicinin yaptigi 6demeye kadar

olan akis1 anlik takibi miimkiin olmustur.

2010 senesinde daha etkili ¢alisabilmek ve maliyetleri diisiirmek maksadi ile
Erben ile Best firmalar1 birlestirilmistir. 2011 senesinde GarantiBankasi ile yapilan
anlagma ile kredikarti okuyucular' otomatlar ile entegre edilerek ve kahve otomati
makinelerinde kredikarti ile satislar baslamis olmustir. 2012 yilinda BEST COFFEE
SHOP kafe zinciri, 2012 yilinda yeniden yapilanmaya gidilerek 25 adede
yiikseltilmistir. Kafelere tiiketim iriinleri dagitiminda G2M ile Tiirkiye genelini
kapsayan Lojistik sozlesmesi yapilmistir. Lavazza'min 2010 yilinda satin alimini
yaparak biinyesine kattig1 ve suda eritilebilen toz ¢ikolata iiriinlerinde 40 yildan fazla
bir ge¢misi olan Italya'nmin en bilinen markasi Eraclea firmasinin Tirkiye
distribiitorliigii alinmistir. Bakkal24 ve Best ithalat sirketleri birlestirilmistir. 2013
yilinda Best Coffee Shop zincirinde %50'nin iizerinde biiyiime saglanarak 38 kafeye
ulasilmugtir. Tlk Tiirkiye dis1 subesi Azerbaycan/Nahgivan'da agilmistir. Ev, ofis ve
zincir market satig kanallar1 i¢cin Coffetech ve Teatech markalar1 ve LAVAZZA

BLUE kapsiil kahve satis grubu olusturulmustur.
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2014 yilinda Best Coffee Shop zincirinde 25 yeni kafe acilist yapilmis,
problemli kafelerin faaliyetine son verilmis ve faaliyetteki kafe sayis1 54'e ¢ikarilarak
%A42'nin lizerinde biiylime saglanmistir. Bu sube sayisi ile franchising veren kahve
markast olarak Tirkiye'de ilk 5 marka arasina girilmistir

(www.bestcoffeeshop.com.tr).

5.STARBUCKS

FRANCHISE MARKASI: STARBUCKS COFFEE

ANA FIRMA MENSEI: ABD

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARiH: 2003
FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Shaya Magazacilik A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 396

Sirket, 1971 senesinde Seattle’da tarihi Pike Place pazarinda mevcut tek bir
magaza ile faaliyetine baslamistir. Starbucks, yalnizca kiigiik olan bu diikkandan
diinyanin en kaliteli, taze kavrulmus kahve g¢ekirdeklerini pazara arz etmekteydi.
Moby Dick'ten esinlenilen ismi, eski kahve tacirlerinin denizcilik gelenekleri ve agik
denize olan sevdalarindan gelmektedir. 1981 senesinde, Howard Schultz (Starbucks
YKB ve CEO) bir Starbucks diikkanina ilk ziyaretini yapti. Schultz, ilk defa almis
oldugu bir bardak Sumatra kahvesi ile Starbucks'a girmis ve bir sene sonra firmaya

istirak etmistir.

Bir sene sonra, 1983 senesinde Howard Schultz Italya' ya gitmis ve
Italyanlarin espresso barlarindan ve kahve deneyimine olan sevdalarindan ¢ok
etkilenmistir. Shultz Italyan kafe gelenegini ABD’ye getirmeyi planlamistir. Bu da
insanlarin ayni ortamda toplandiklari, muhabbetlerini ettikleri bir mekan yaparak; ev
ve is Yyerlerinden sonra {igiincli adreslerini olusturmak diisiincesindeydi. Schultz, 11
Giornale kafelerini faaliyete gegirmek icin kisa siireligine Starbucks'dan ayrilmis ve
lokal yatirimeilarin yardimlariyla Starbucks't satin alarak 1987 senesinin Agustos

aymda firmaya geri donmiistiir.
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Starbucks, kuruldugu giinden beri farkli bir firma olma yolunda faaliyetlerine
devam ederek, sadece kahve ve zengin bir kahve kiiltiirii degil, bir tecriibe sunmay1
hedeflemistir. Giiniimiizde Starbucks 65 iilkede 21.000'in iistiinde konsept diikkani
ile, kahve satis1 yapilmasi ve kavrulmasi konusunda faaliyetlerini stirdiirmektedir.
Starbucks mekanlarinda self servis hizmet operasyonu bulunmaktadir.

(www.starbucks.com.tr).

6.CAFFE NERO

FRANCHISE MARKASI: CAFFE NERO

ANA FIRMA MENSEI: INGILTERE

TURKIYE’DE FAALIiYETE BASLADIGI TARIH: 2007

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FiRMA: Caffe Nero Gida Uriinleri A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 54

Hedefi, Ingiltere'ye Avrupa' daki kafelere benzeyen, nitelikli bir kafe
yaklasimi getirmek olan Gerry Ford, Caffe Nero'yu 1997 yilinda kurmustur. Gergek
Italyan kahve markasi olusturmak, espresso esashi 1. Kalite icecekler ve taze ve

nitelikli gidalar arz etmek ve semtin bulusma mekani olusturmay1 hedeflenmistir.

Gerry Ford, 1997 senesinde Londra'da 5 magaza mekanmin satin alinma
islemini tamamlayarak hayalini gergeklestirmek icin ilk adimi atmistir. Markanin
tutundurulmasi bir senesini almis, 1998 senesinde Londra'da 3 mekani daha faaliyete
gecirerek toplam diikkan miktarin1 8’¢ ¢ikarmis ve 1999 senesinde Londra’nin
disinda ilk magazasi, Ingiltere’nin Manchester sehrinde faaliyete gegmistir. 2000
senesinin son donemine gelindiginde 31 diikkanli milli bir marka olmus ve en iyi
kurum kimligi dalinda “Ingiltere Tasarim Konseyi” ddiiliine hak kazanmigtir. Caffe
Nero, Mart 2001 senesinde Londra Borsasi'na kote olarak ingiltere'nin en biiyiik
halka agik kahve firmasi olmustur. Sene sonu itibariyle yirmidort sehir ve kazada

seksen mekana ulasmustir.
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2002 senesinde Aroma ticari markasinin 29 mekanin satin alinmasi ile
birlikte, 106 diikkan ile Ingiltere'de en biiyiik bagimsiz kahve firmas1 oldu. 2004
yilinda Coffee Republic markasinin oniki magazasida gruba dahil oldu. 2005
senesinin Ekim ayinda Caffé Nero, Business Week dergisi tarafindan Avrupa'nin
yirminci ‘en hizli biiyiiyen firma’s: secildi. Yine 2005 senesinde, Allegra eliyle
hazirlanmis olan Ingiltere kahve siralamasinda birinciligini bes sene korumustur ve
Ford, Financial Times tarafindan Ingiltere’de yilin girisimcisi segilmistir. Gerry
Ford, 2007 senesinin baslarinda Caffé Nero'nun idari degisim ve revizyonunu
neticelendirdi ve firma yaklasik 500 milyon USD’lik pazar degeri ile Ingiltere'nin
Ozel sektore ait en biiyiikk bagimsiz kahve firmasi oldu. Gelismeden hi¢ geri
durmayan Gerry Ford, yine 2007 senesinde firmanin Ingiltere disindaki ilk
magazasini iilkemizde faaliyete gecirirken, Ingiltere'de bulunan tren gari ve
istasyonlarinda da Nero Express kiosk ve diikkan konseptini de kurmus bulundu.
Ulkemizde ilk olarak Istinye Park magazasi ile pazara adim atan Caffé Nero, ayni
zamanda Tirkiye ortagi Isik K. Asur ile birlikte realize ettigi ortak girigimi
Tirkiye'de kahve endiistrisinde olusturulan ilk is ortakligi olma o6zelligini de

tasimaktadir. 2009 senesinde Dubai ve U.A.E ‘de ilk magazalar1 agmustir.

Giiniimiizde Caffé Nero, iilkemizde altis1 Nero Express olarak izmir, Ankara
ve Istanbul’da toplamda kirkbes diikkan ve 500 ¢alisam ile miisterilerine hizmet
vermektedir. Ayda bir milyonun iizerinde misteriye hizmet sunmaktadir.
Uluslararas: pazarda 7 iilkede 1.000'e yaklasan magazasiyla toplam eleman sayisi
5.000 ’den fazladir. Kahve kiiltiiriinde onemli bir unsur olan Caffé Nero, en ¢ok

bilinen ve tercih edilen kahve markalarindan biridir. Ford, 1997 yilinda oldugu gibi

giinlimiizde de firmanin en 6nemli iiyelerindendir. (www.caffenero.com.tr)
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7. KAHVE DiYARI

®

Aabhove ‘(Diycuv

FRANCHISE MARKASI: KAHVE DIYARI

ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2005

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: islekler Cek.Kahve ve Gida San. A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 126

Kahve Diyari, Izmir merkezli bir kahve zinciridir. Kahve Diyar1 Atlantis
AVM, zincirin Ankara'daki ilk subesidir. 2005 senesinde ilk olarak Izmir Cankaya'da
kurulmug olan Kahve Diyari, ¢ok kisa bir siire i¢inde hizla biiyiiyerek, 49 subeye

ulastimistir.

Gerek kurucusunun, gerekse c¢alisan personelinin; yurtdisi egitimi ve is
tecriibelerini Tiirkiye sartlarinda harmanlanmasiyla olusturulmus bir kurumdur. 6 yil
gibi kisa bir siirede 40 farkli noktada agilan subelerde hedeflenen kotalari %90 gibi

bir oranda yakalanmistir.

Kahve Diyarmin temel prensibi; insanlar arasindaki iletisimin vazgegilmez
sarti olan karsilikli giiven ortamuinin saglandigi isbirligini  olusturmaktir.
Karabaglar'da merkez ofis bulunmaktadir. Merkez ofis tiim bayilerin malzeme
isteklerini, iiretim ve temin yoluyla tedarik edip, sevk etmaktedir. Tiim kahve

tirtinleri 'Kahve Diyar1' markasi ad1 altindadir ve tiretimi Kahve Diyari'na aittir.

Bir¢ok sosyal sorumluluk projesinde sponsorluk yapmakta olan Kahve
Diyar1, insamimizin hasret kaldigi kaliteli kahve tadini sunmak i¢in calismaktadir.
Kalite anlayisi; nezih bir ortam, tam hijyenik ¢alisma kosullari, giiler yiizlii servis ve
bunlarin sonucunda memnun kalan misafirler olmaktadir. Kahve Diyari
mekanlarinda mutfak operasyonu ve masaya servis hizmeti bulunmaktadir.

(www.kahvedivyari.com.tr).
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8. KAHVE DUNYASI

FRANCHISE MARKASI: KAHVE DUNYASI

ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2004

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Altinkiliglar Kah. K. U. T. ve S. A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 146

2004 senesinde Eminonii’nde agtiklari ilk magaza ile Kahve Diinyasi olarak,
miisteri odakli yaklagimlari, Tiirk misafirperverligini yansitan giiler yiizli
kargilamalari, masaya servis anlayislar1 ve ikram kiiltiirleri sayesinde kisa siirede

begenilerek agizdan agiza tanitim yoluyla Onerilen bir marka haline gelmistir.

Kuruldugu giinden itibaren hizli bir biliylime trendi gostererek, bugiin
Tiirkiye’nin pek ¢ok ilinde hizmet vermekte olan Kahve Diinyasi, tiim noktalarin
isletmesini kendileri yliriitmekte, bayilik vermemektedir. Bu satis noktalarindaki
magaza, korner ve metro kiosklart olmak iizere 3 ana kategoride toplamaktadir. EKim

2015 itibariyle toplam 130 satis noktasinda hizmet vermektedir.

Kahve Diinyasi, magazalarinda satilan veya masaya servis edilen tiim kahve,
cikolata, dondurma ve unlu mamul ¢esitlerini “iireticiden tiiketiciye” anlayisi ile taze
bir sekilde sunarak, Tiirkiye’de benzeri olmayan bir kahve magazaciligi konsepti
olustumustur. Birbirinden lezzetli {iriinlerle dolu zengin meniileri ile 6zellikle Tirk
kahvesinin yayginlagsmasina ve bu geleneksel tadin diinyanin her yerinde sevilerek
icilmesine Onciiliik etmeyi amaglamaktadir. Tiirk kiiltiiriiniin ikram ve konukseverlik
geleneginden ilham alarak, bu hizmet anlayis1 ile de farklilasmaya ve miisterilerine

yepyeni lezzet deneyimleri yasatmaya 6nem vermektedirler.

Yurtdisindaki ilk magazas1 Kasim 2011°de Londra’da Piccadilly Circus’ta
acilmuistir. Magaza agildigi ilk giinden itibaren de hem Ingilizler, hem de diinyanin
dort bir yanindan Londra’y1 ziyaret eden turistler tarafindan biiyiik ilgi gormiistiir

(www.kahvedunyasi.com).
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9.BAMBI CAFE

Since 1974

FRANCHISE MARKASI: BAMBI CAFE

ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 1974

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Bambi Restoran Isletmeleri A.S.
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 16

Bambi Cafe, 1955 senesinde Rize Cayeli’de diinyaya gelen Mustafa Giiner
tarafindan 1974 yilinda Istanbul Beyoglu’nda, Siraselviler 20 numarada bulunan ilk
BambiCafe'yi faaliyete gegirmesiyle hizmete baslamistir. Diiriist ve titiz ¢alisma
disipliniyle kisa zaman igerisinde Beyoglu ve ¢evresinden baslayarak ciddi bir
hayran kitlesine kavusan BambiCafe, Beyoglu miidavimlerinin de ugramadan

gecemedikleri bir yer haline gelmistir.

Mustafa Giiner'in biitiin ayrintilariyla ilgilenerek, yiyecek igcecek sektoriinde
onemli bir yere getirdigi Bambi Cafe, simdi babalarindan aldiklari ilhamla dort oglu
tarafindan devam ettirilmektedir. Bambi Cafe tam 40 senedir lezzet ve kalitesi ile
oncii, hizmet ve Uriin ¢esitliligi ile Tiirkiye'nin en yenilik¢i Kafe-fastfood markasi
olma ayricalifimi korumaya calismistir. BambiCafe'nin Istanbul’da 17 subesi

bulunmaktadir (www.bambicafe.com.tr).
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10.SiIMIT SARAYI

FRANCHISE MARKASI: SIMIT SARAYI

ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2002

FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Simit Saray1 Yatirim ve Tic. A.S
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 220

Simit Saraymin hayata ge¢mesi, YKB’n1 Haluk Okutur’un;, AVM’lere,
siipermarketlere ve diger kapitalist kuruluslara kars1 geleneksel tatlarin
korunabilecegi ve 21.ylizyila adapte edilebilecegi bir konsept diisiinmesiyle
baslamistir. Istanbul’a tasinmadan 6nceki hayatin1 Erzincan’da gegirmis olan Haluk
Okutur; bu amaci i¢in tam 8 yil sliren bir aragtirma yapmis, bu ¢alisma gergevesinde
geleneksel ve yoresel unsurlarin ayakta kalabilmesi igin ¢esitli miisteri iliskileri, satis
ve satin alma teknikleri lizerine yogunlagsmistir. Sira iiriine geldiginde ise ilk aklina
gelen drlinler olan ekmek ve simit arasinda; simitten yana tercih yapmuistir.
Tiirkiye’de girisimcilik yapmak igin en uygun yer Istanbul oldugu i¢in; 2002 yilinda

Istanbul’a tasinmis, uygulamaya gegebilmek igin yollar aramaya baslamustir.

Okutur’un Simit Sarayi ticari yolculugunda en ¢ok zorlandigr kisim ilk
asamalar olmustur. Bu is i¢in dort dortliikk konumlardaki diikkan kiralarina sermayesi
yetmeyen Okutur’a eski bir arkadasi yardimct olmustur. Simit ustas1t Kenan Usta ile
calismaya baslayan Haluk Okutur; hem islerinin kalitesini arttirmis, hem de
Istanbul’un birgok stratejik noktasinda sube agmustir. Bu girisim; dort calisan ile ise

baslamis ve su anda 3500 ¢alisanla yola devam edilmektedir.

Okutur’un hedefi; 100.000 ¢alisan1 olan Simit Saray: ailesi olmaktir. Bunun
nedenleri, insanlarin 6nce kendileri icin, sonra ailesi i¢in, daha sonra ise iilkesi i¢in
caligmas1 gerektigini diisiinmesidir. Diger bir hedefi ise, diinyada en fazla restoran
say1st ile McDonalds’1n sahip oldugu otuzdét bin magaza sayisina karsilik 34.000+1

Simit Saray1 magazasiyla diinya markas1 olmaktir.
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Simit Sarayi, yurti¢i ve yurtdisi acilislarini tiim hiziyla siirdiirmektedir. Geleneksel
yiyecek olan simide bambagka bir yaklagim getiren marka, magazalarinda giinde 650
bin kisiyi agirlamaktadir. Amerika, Almanya, Hollanda, Belgika, Kibris, Kuveyt,
Misir ve Suudi Arabistan gibi 14 iilkede 318 magazasi bulunan Simit Sarayi, sube

sayisint 500'e ¢ikarmaya odaklanmistir (Wwww.simitsarayi.com).

11.GONUL KAHVESI

FRANCHISE MARKASI: GONUL KAHVESI
ANA FIRMA MENSEI: TURKIYE
TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2002
FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Géniil Kahvesi Gida San. ve Tic. A.S
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 86

1993 senesisnde gida sektoriinde faaliyete baslayarak 2002 senesinden bu
yana “Goniil Kahvesi” markasiyla yoluna devam etmektedir. Tiirk kahvesindeki tadi
ve lezzeti, kendi gelistirdigi 6zgiin iiriinlerin 6zel formiilleri ile sunmaktadir. Tlk
subesini 2002 yilinda izmir’de agan Goniil Kahvesi, bugiin Tiirkiye’de ve yurt
disinda 72 subesiyle, kendi is alaninda en bilinen marka olma hedefini belirleyerek;
kendine 6zgl iiriin yelpazesi, magaza konsepti ve yaratict ve yenilik¢i yaklagimiyla,

amaglarina her gegen giin daha da yaklagmaktadir.

2014 yilinda Goniil Kahvesi, Tiirkiye’nin yani sira 6nce Avrupa, Ortadogu,
daha sonra Amerika’dan gelen yogun teklifler karsisinda yurt disina agilma karari
alarak, ilk yurt dis1 subesini Mayis 2014’te Saraybosna'da agmistir. Yeni acilacak
subeler arasinda; Avrupa’nin birgok sehri ile Dubai ve ABD’de bulunmaktadir

(www.gonulkahvesi.com.tr).
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12. CARIBOU COFFEE

S
/4—'

Carvboou

FRANCHISE MARKASI: CARIBOU COFFEE

ANA FIRMA MENSEI: ABD

TURKIYE’DE FAALIYETE BASLADIGI TARIH: 2011
FRANCHISE YATIRIMI YAPAN FIRMA: Al Sayer Group
TURKIYE’DEKI SUBE SAYISI: 65

Amerika Birlesik Devletleri’nin ikinci biiyiik kahve zinciri olan Caribou
Coffee, diinyanin bir¢ok iilkesinde franchise vererek biiyiimeye devam etmektedir.
Tiirkiye’de 2011 yilinda Yildiz Holding ve Al Sayer Grubu tarafindan franchise
anlasmas1 yapilarak Tiirkiye’de faaliyete baslamistir. Ilk subesini Caddebostan,
Bagdat Caddesinde agan Caribou 2017 yilina gelindiginde 14 farkli sehirde 60
subesi ile faaliyetini siirdiirmektedir. Caribou Coffee lerde “sana herseyin en iyisini
ve dogalin1 sunmak i¢in elimizden geleni yapiyoruz” ana sirket felsefesi ile hareket
eden mekanlarda kalite, inovasyon, sorumluluk sahibi, eglenceli, 6zglin, diiriist temel
degerlerine baglilik vurgulanmaktadir. Kahve sunumlarini otomatik makinelerle
yapan Caribou Coffe’lerde geleneksel oldugunu séylemek miimkiin degildir. Sicak
ve soguk iceceklerin yaninda hafif hazir yemekler sunan mekanlarda mutfak
operasyonu bulunmamaktadir. Sicak hazir {iriinler mini firinlar vasitasiyla sunuma
hazir hale getirilmektedir. Caribou Coffee’lerde self-servis olarak hizmet verilmekte

ve miisteriler agirlanmaktadir. (www.cariboucoffee.com.tr).
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5. FRANCHISING UYGULAMALARININ MUSTERILERIN MARKA
DEGER ALGISI VE MARKA SADAKKATINE OLAN ETKILERI
UZERINE BiR UYGULAMA

Calismanin bu kisminda, arastirmanin amaci, kapsami, arastirmanin cevap
aradigr sorular, anakiitle/6rneklem, veri toplama araci, arastirmanin modeli,
degiskenleri ve hipotezleri, verilerin analizine iligkin bulgular ve arastirma sonucuna
deginilmistir.

5.1 Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Arastirmanmin Cevap Aradigi

Sorular

Bu calismada pozitivist paradigma temel alinarak, tanimlayici arastirma
tasarimi benimsenmistir. Bu baglamda, arastirmanin amaci, cevap aranan sorular,
arastirmanin modeli ve hipotezleri ile veri toplama yontemi ve analizi bu kisimda

tartisilmistir.
e Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu c¢alismanin amaci stratejik yonetim perspektifinden franchising
uygulamalarinin miisterilerin marka deger algis1 ve marka sadakatine olan etkilerini

ortaya koymaktir.

Arastirma franchising uygulamalarinin  yogun oldugu yiyecek-igecek
sektoriinde gerceklestirilmis olup, Tirkiye’de faaliyet gosteren kafe-restoranlar

tercih eden miisteriler istenen veri girigini saglamistir.
e Arastirmanin Cevap Aradig: Sorular

Arastirma kapsamindaki asagidaki sorularla cevap aranmaktadir.

1. Kafe-restoran tercihinde tiiketici davranislari nasildir?

2. Franchising Uygulamalarina yonelik algilar, Marka Deger Algis1 ve Marka
Sadakati demografik unsurlara gére farklilik gésterir mi?

Franchising Uygulamalarinin Marka Sadakati tizerindeki etkisi nasildir?
Franchising Uygulamalarinin Marka Deger Algisi lizerinde etkisi var midir?

Marka Deger Algis1t Marka Sadakatini etkiler mi?

o o ~ w

Marka Deger Algisi bir arac1 (mediator) degisken mi?
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5.2. Anakiitle ve Orneklem

Bu c¢alisgmanin anakiitlesini, Tirkiye’de kafe-restoran hizmetlerinden
yararlanan 18 yas ve tizeri miisteriler olusturmaktadir. Ancak, tam sayim
yapilmasimin imkansiz olmasi Ornekleme yapilmasim1i zorunlu kilmistir. Bu
baglamda, aragtrmanin zaman ve mali kisitlart nedeniyle Istanbul ve Sakarya
illerinde kolayda 6rnekleme (convenience sampling) yapilmasi uygun goriilmiistiir.
Minimum orneklem biiytikliigi, %95 belirlilik katsayisi temel alindiginda 384 olarak
tespit edilmistir (Altunisik vd., 2013). Fakat anketlerin geri doniis orani, cevaplardaki
eksiklikler ve hatali anketlerin olabilecegi varsayilarak 500 birimlik bir 6rneklem

alimmustir ve toplam 447 miisteriden geri doniisiim saglanmistir.

5.3. Veri Toplama Araci ve Olciimler

Calismanin anket sorularini meydana getiren ifadeler, farkli arastirmacilarin
calismalarinda kullandig, ifadelerdir. Bu ifadelere/ 6lgeklere kapsamli yapilmis olan
literatlir taramasi sonucunda ulasilmigtir. Anket formu iki boliimden meydana
gelmektedir. Ik béliim agik uclu, ¢oktan segmeli sorulardan olusmakta ve anket
katilimeilarinin demografik &zelliklerini tesbit etmektedir. ikinci boliim ise 5°li
Likert Olgegi kullanilarak katilimcilarin 1’den (Kesinlikle Katilmiyorum) 5’e
(Kesinlikle Katiliyorum) kadar siralanan ifadelerden olusmaktadir. Calisma
Tiirkiye’de yapildigindan dolay: Ingilizce olan ifadeler bir uzmanmda yardimu ile
Tiirk¢ce’ye terclime edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgekler/ifadeler Tablo 5.1°de
gosterildigi gibidir.

Tablo 5. 1: Olgegin Olusturulmasinda Referans Alinanan Kaynaklar

DEGISKEN SORUS. YAZAR VE MAKALE ADI
FRANCHISING 11 Olufunmilola  (Lola) Dada, Anna Watson
UYGULAMALARI (7) (2013)Entrepreneurial Orientation and the Franchise

e  Performans Algisi 4) System: Organisational Antecedents and Performance
e Girisimcilik Ozelligini Outcomes, European Journal of Marketing Vol. 47 No.
Algilama 5/6, pp. 790-812
MARKA DEGER ALGISI 19 *Yo00,B., Donthu, N. (2001) “Developing and
e  Marka Baghligs (6) Validating a Multidimensional Consumer-Based Brand
e Algilanan Kalite (8) Equity Scale,”’Journal of Business Research, 52(April),
e  Marka Farkindahg (3) pp.1-14.
e Marka Cagrisimlari (2) **Nevriye Ayas (2012) Marka Degeri Algilamalarinin
Tiketici Satin  Alma Davramist  Uzerine Etkisi,
Girigimcilik ve Kalkinma Dergisi (7:1), 163-183.
MARKA SADAKATI 5 Baldauf, A., Cravens, K. S., Binder, G. (2003).
e  Marka Sadakati “Performance  Consequences of Brand Equity
Management: Evidence from Organizations in the Value
Chain”. Journal of Product & Brand Management, Vol.
12(4), pp. 220 — 236.
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5.4. Arastimanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Aragtirma modelinde 3 ana degisken vardir (2 bagimli, 1 bagimsiz) Bu
dogrultuda, her bir boyutta yer alan ifadelerin kullanildig1 alana gére almis olduklari

degisken ozellikleri asagidaki Tablo 5.2°de verilmektedir.

Tablo 5.2: Arastirmanin Bagiml ve Bagimsiz Degiskenleri

Degisken Tiirleri Degisken Isimleri

Bagimsiz Degisken Franchising Uygulamalar1 (2
boyut)
Stirekli e Performans Algisi
e Girisimci Ozelligini
Algilama
Bagimh Degisken Marka Deger Algisi (4 boyut)
Siirekli e Marka Baghilig
tirekli

e Algilanan Kalite

e Marka Farkindalig
e Marka Cagrisimlari
Bagimh Degisken Marka Sadakati (1 boyut)

Siirekli

Literatiir taramasi sonucunda degiskenler arasi iligkileri veren model Sekil

Marka
Bagliligi
Algilanan

Kalite

Marka
Farkindalig

5.1’de verildigi gibi olusturulmustur.

Performans
Algist

Franchising
Uygulamalari

C()}irilsli_mci Marka
zelligini agrisimlari
Algilama Marka Cagris

Sadakati

Sekil 5.1. Arastirmanin Modeli
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Literatiir baglaminda, Franchising Uygulamalari, Marka Deger Algis1 ve
Marka Sadakati arasindaki beklenen iliskiler asagidaki hipotezler ile soyle ifade
edilebilir:

Hi: Franchising Uygulamalar1t Marka Deger Algisini etkiler
H,: Franchising Uygulamalar1 Marka Sadakatini etkiler
Hs: Marka Deger Algis1 Marka Sadakatini etkiler

H,4: Marka Deger Algisinin, Franchising Uygulamalari ile Marka Sadakati arasindaki

iliskide arac1 (mediator) etkisi vardir

5.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu kisimda 6rneklemin demografik profili ve cevap aranan sorularla ilgili

tanimlayici istatistikler ve ¢ikarimsal istatistikler yer almaktadir.

5.5.1. Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda yer alan 447 katilimciya ait 6zellikler Tablo 5.3°te

sunulmus ve katilimcilarin demografik 6zellikleri degerlendirilmistir.

Tablo 5.3: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler Secenekler Frekans %
Cinsi Kadin 288 64,4
Inslyet Erkek 159 356
] Evli 129 28,9
Medeni Hal

Bekar 318 71,1

Hkégretim 27 6,0
Lise 268 60,0

Yiiksekokul 30 6,7
Egitim Durumu Universite 104 23,3
Lisansiistii 18 4,0
18-25 268 60,0
26-35 84 18,8
Yas 36-45 64 14,3
46-55 27 6,0

56 ve tizeri 4 0,9
1300 TL'den az 251 56,2
Aylik Gelir 1301-3000 TL aras1 130 29,1
3001 TL ve lizeri 66 14,8
Ogrenci 257 57,5
Meslek Ozel Sektor Calisani 132 29,5
Kamu Calisani/Memur 28 6,3

Serbest Meslek 14 3,1

Emekli 4 0,9

Ev Hanimu 12 2,7
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Katilimeilar demografik ozellikler bakimindan incelendiginde, g¢alismanin
bliyiik boliimiiniin  (%65,4) kadin ve bekar (%71,1) kisilerden olustugu
goriilmektedir. Katilimeilar yaslar1 bakimindan incelendiginde, % 60’ 1mnin 18-25 yas
araliginda oldugu, aylik gelir acisindan degerlendirildiginde ise 1300 TL’den daha az
gelire sahip olan katilimcilarin tim katilimcilar arasinda 56,2°1ik bir yiizdeye sahip
oldugu goriilmektedir. Meslek gruplart dikkate alindiginda ise katilimcilarin

%357,5’inin 6grenci, %29,5’1liniin 6zel sektorde ¢alisant oldugu goriilmektedir.

5.5.2. Kafe-Restoran Tercihine Yonelik Davranislarin Degerlendirilmesi

Katilimcilarin kafe-restorana gitme sikliklari, en ¢ok tercih edilen kafe-
restoranlar ve markalari ile kafe-restorani tercih etme amaglarina ait frekans ve yiizde

dagilimlar1 agagida yer alan ve bir birbirini izleyen tablolarda sunulmustur.

Tablo 5.4: Kafe-Restoran Gitme Sikhig

Secenekler Frekans %

Her giin 37 8,3

Haftada 3-4 kez 120 26,8
Haftada bir 150 33,6
15 giinde bir 74 16,6
Ayda bir 39 8,7
Yilda bir 10 2,2
Daha seyrek 15 3,4
Hic gitmem 2 0,4

Tablo 5.4 incelendiginde,

katilimcilarin %30°dan fazlasinin haftada bir,

yaklasik olarak dortte birinin ise haftada 3-4 kez Kkafe-restorana gittiklerini
belirtmislerdir. Kafe-restorana her giin (%8,3) ve ayda bir (%8,7) gidenlerin sayis1

neredeyse birbirine esittir.

Tablo 5.5: En Cok Tercih Edilen Kafe-Restoran

Secenekler Frekans %
Yerli Kafe-Restoran 339 75,8
Yabanci Kafe-Restoran 108 24,2

Tablo 5.5’te katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen kafe-restoranlarin

75,8’lik bir ylizde (%) ile yerli kafe-restoran olduklari goriilmektedir.

91



Tablo 5.6: En Cok Tercih Edilen Kafe-Restoran Markasi

Secenekler Frekans %
Kahve Diinyasi 106 23,7
Starbucks 90 20,1
Mado 64 14,3
Simit Saray1 41 9,2
Kahve Diyari 35 7,8
Goniil Kahvesi 30 6,7
Lavazza 11 2,5
Cafe-Nero 8 1,8
Caribou 7 1,6
Dilek 5 11
Diger 50 11,2
Osmanli Kahvecisi 5 1,1
Benzin 3 0,7
Happy Moon's 3 0,7
Kaffa-Cikolata 3 0,7
Tekno Cafe 3 0,7
Alagat1 Muhallebicisi 2 0,4
Leman Kiltiir 2 0,4
Ozsiit 2 0,4
Sadik Paga Konag1 2 0,4
Saray Muhallebicisi 2 0,4
Siimela 2 0,4
Arsiv 1 0,2
Bahadir 1 0,2
Beltur 1 0,2
Beylerbeyi Profiterol 1 0,2
Beyzade 1 0,2
Big Station 1 0,2
Borsa 1 0,2
Burger King 1 0,2
Cafe De Rio 1 0,2
Caykur 1 0,2
Degirmen 1 0,2
Divan 1 0,2
Gilizelce Kafe 1 0,2
Kahvalt1 Saray1 1 0,2
Kirpi Cafe 1 0,2
Manolya Cafe 1 0,2
Mcdonald's 1 0,2
Nargile Cafe 1 0,2
Odin Cafe 1 0,2
Sitis 1 0,2
Thsibo 1 0,2
Zamane Kahvesi 1 0,2

Katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri kafe-restoran markalar1 arasinda ilk ii¢
sirada (%23,7) Kahve Diinyasi, (%20,1) Starbucks ve (%14,3) Mado gelmektedir. En
¢ok tercih edilen kafe-restoranlardan diger segenegini isaretleyenler arasinda ise
Benzin Cafe, Happy Moon’s, Kaffa- Cikolata ve Tekno Cafe’yi tercih ettikleri

goriilmektedir.
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Tablo 5.7: Kafe-Restoran Tercih Etme Nedeni

Secenekler Frekans %

Arkadaglarla muhabbet 204 45,6
Meniiler giizel ve lezzetli 138 30,9
Giiler yiizlii hizmet 65 14,5
Temiz olmasi 25 5,6
Ferah ve glizel manzara 15 34

Tablo 5.7°de katilimcilarin kafe-restoranlari tercih etme amacina ait cevaplar
yer almaktadir. Cevaplar degerlendirildiginde, katilimeilarin %45,6’lik bir kisminin
kafe-restorani arkadaslariyla muhabbet etmek amaciyla tercih ettiklerini, % 30,9’nun
mentilerin giizel ve lezzetli oldugu igin tercih ettiklerini belirtmislerdir. Kafe-restoran
tercih etme amaci arasinda ferah ve gilizel manzaraya sahip olma ve kafe ve
restoranin temiz olmasi gibi ozellikler olduk¢a az kisi tarafindan degerlendirilen

Ozellikler olarak belirlenmistir.

Tablo 5.8: Katihmcilarin Kafe- Restoran Tercih Etme Nedenlerinin Yerli ve Yabanci Restoran
Tercihine Gore Dagilimi

En Cok Tercih Edilen Kafe-
Restoran Tonl
Yerli Kafe- Yabana Kafe- opfam
Restoran Restoran
Giiler yiizlii f 53 12 65
hizmet % 11,9 2,7 14,5
Meniiler giizel ve f 95 43 138
lezzetli % 21,3 9,6 30,9
Kafe-
Restoran Arkadaslarla f 160 44 204
Tercih Amaci muhabbet % 3538 9,8 45,6
Ferah ve giizel f 13 2 15
manzara % 2,9 0,4 3,4
Temiz ol f 18 7 25
emiz olmasi % 4]0 1,6 5,6
Total f 339 108 447
% 75,8 24,2 100,0

Katilimcilarin kafe- restoran tercih etme amagclarinin yerli ve yabanci restoran
tercihine gore dagilimimi gosteren Tablo 5.8 incelendiginde, % 35,8’inin
arkadaglarini ile muhabbet etmek i¢in yerli kafe-restorani tercih ettikleri, yaklagik
%10’nun meniileri giizel ve lezzetli oldugu icin yabanci restorani tercih ettikleri
goriilmektedir. Temizligi géz Oniinde bulundurarak tercih yapanlarin yerli restorani
daha ¢ok tercihe ettikleri, ferah ve gilizel manzara ise hem yerli hem yabanci cafe-

restoranlarda en son tercih nedeni olmustur.
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5.5.3. Franchising Uygulamalarina Yénelik ifadeler

Arastirmada, katilimecilarin franchising uygulamalarma yonelik ifadelere

verdikleri cevaplarin dagilimlari ve ortalamalar1 Tablo 5.9’da sunulmustur.

Tablo 5.9: Franchising Uygulamalarina Yénelik ifadelerin Dagihm

g =
S| E| 5| E|EE | e
i gz| =z z s |§sS | E
Ifadeler ==l g s = = %
El = 3 3 |Ss £
2 v N2 M @)
% % % % %
Bu kafve-restf)r'gn"franchlse markasinin verimli ve etkin 25 5.6 197 | 584 | 139 | 383
calistigini diigtiniiyorum.
B.l.J !faf.e-restoran franchise markasinin satiglarinin arttigini 0.9 4.9 248 | 562 | 132 | 382
diisliniiyorum
Bu kflfe-resEO{ag. franchise markasinin pazar payinin yiiksek 0.7 43 251 | 515 | 186 | 3,84
oldugunu diigiinityorum
Bu kafe-restoran franchise markasinin ortalama performansi
beni memnun ediyor. 0,9 54 18,3 | 62,0 | 14,3 | 3,75
B}J !falie-restoran franchise markasinin giivenilir oldugunu 2.2 38 100 | 573 | 177 | 382
distinliyorum.
Bu kawl‘e-resfoiall franchise markasinin hedeflerine fazlasiyla 0.4 40 | 320 | 476 | 161 | 377
ulagtigini diisiiniiyorum.
Bu kafe-restoran franchise markasinin ortalama olarak 0.4 56 | 168 658 | 114 | 341
performansindan memnunum.
Bu Iiafe-r.estoran ﬁaqchlse mark2151n1n"m.1.1ster1 odakli oldugunu 25 67 | 206 | 517 | 186 | 3.46
ve siirekli olarak yenilikler yaptigini diisiiniiyorum.
Bu k.afe-restonran frﬁnghlfenm'e'lrkamnln stirekli olarak yeni mal 31 110 | 385 | 365 | 11,0 | 357
ve hizmetler iirettigini diisliniiyorum.
Bu kafe-rest.o.ran ﬁan?hlse .r.n?rk"asmln son bes yil igerisinde 25 8,7 400 | 378 | 11,0 | 3,83
pek ¢ok yenilik yaptigini diigiiniiyorum.
B}J !faf'e-restoran franchise markasinin rakiplerine fark attigini 25 8.9 331 | 396 | 159 | 382
diistiniiyorum.
FRANCHISING UYGULAMALARI (GENEL) 3,71

Tablo 5,9’da yer alan ifadeler katilim diizeylerine ait ortalamalar agisindan
degerlendirildiginde s6z konusu Kkafe-restoran markasinin ortalama olarak
performansindan memnun olma, miisteri odakli hareket ederek siirekli olarak
yenilikler yapma ve siirekli olarak yeni iiriinler (mal ve hizmet) iliretme konusunda
katilimecilar ~ kararsizlik  gostermektedir.  Ayrica  katilimcilarin ~ franchising
uygulamalarina yonelik diisiinceleri genel olarak degerlendirildiginde, olumlu
diisiincelere sahip olma ve ifadelere katilma egilimlerinin yiliksek oldugu

goriilmektedir.

Katilimeilarin cevaplarinin dagilimlari yiizdeler acisindan
degerlendirildiginde ise % 40’1 sz konusu kafe-restoran franchise markasimin son

bes yil igcerisinde pek cok yenilik yaptigini diistinme, %38,5’1 franchise markasinin
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stirekli olarak yeni mal ve hizmetler rettigini diisiinme ve kafe-restoran franchise
markasinin  hedeflerine fazlasiyla ulastigini  diisiinme konusunda kararsizlik
yasadiklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin franchise markasinin ortalama
performansindan memnun olduklart (%65,8) ve franchise markasinin verimli ve

etkin calistigina (%58,4) yonelik ifadelere katilim diizeyleri oldukea yiiksektir.

5.5.4. Marka Degeri Algisina Yonelik ifadeler

Aragtirmada, katilimcilarin en fazla tercih ettikleri kafe-restoranlari goz
oniinde bulundurarak marka deger algilarina yonelik ifadelere verdikleri cevaplarin
dagilimlar1 ve ortalamalar1 Tablo 5.10°da sunulmustur.

Tablo 5.10: Marka Degeri Algisina Yonelik ifadelerin Dagihm

£ E e | g
. S| 25| 2lsg | E
Ifadeler £ £ z % % g} <
Sl | £| % EE | §
2R = = ® |g & ]
anfi X - M [ M
% % % % %
Bu zincir kafe-restoran markas ilk tercihimdir. 3,4 12,5 20,4 499 13,9 | 3,58
Baska bir kafe-restoran markasi bu kafe-restoran ile ayni
6zelliklere sahip olsa bile bu kafe-restoran markasini tercih 3,1 19,2 25,5 41,2 11,0 | 3,38
ederim.
Diger bir kafe-restoran markasqnn herhangl bir farki olmasa da 2.9 174 | 235 | 454 | 107 | 344
bu kafe-restoran markasini tavsiye ederim.
Bu kafe-restoran markasi disinda baska marka tercih etmem. 16,6 | 338 | 23,3 | 19,2 7,2 | 2,67
Egglr(ilrln bir kafe-restoran olsa dahi yine de bu kafe-restorani tercih 8.1 311 | 239 | 306 63 | 2.96
Diger kafe-restoranlar ayni 6zelliklerde olsa bile bu kafe-restoran
markasi benim i¢in farkli bir anlam ifade etmektedir. 9.2 22,6 199 1 385 98 | 317
Bu kafe-restoran markasinin beklenen kalitesi oldukea yiiksektir. 1,8 8,5 24,6 51,7 13,4 | 3,66
Bu kafe-restoran markasi ¢ok yiiksek oranda giivenirlige sahiptir. 1,1 6,3 289 | 494 | 143 | 3,70
Bu kafe-re_storan markas1 yliksek oranda pek ¢ok ihtiyaca cevap 13 8,7 262 | 539 98 | 362
vermektedir.
Bu kafe-restoran markasi ¢ok yiiksek kalitededir. 1,8 10,5 32,4 42,1 13,2 | 3,54
Bu kafe-restoran markasi ¢ok sik reklam yapmaktadir. 8,1 22,8 31,1 32,0 6,0 3,05
Bu kafe-re_storan markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen 07 101 206 | 53.9 148 | 3.72
gelmektedir.
Bu kafe-restoran markasinin logo ya da semboliinii hemen 20 6.9 145 | 521 | 244 | 390
hatirliyorum.
Bu kafe-restoran markasi en kaliteli tirlinleri sunmaktadir. 3,8 7,6 27,5 47,9 13,2 | 3,59
Bu kafe-restoran markasini tantyorum (farkindayim). 3,8 51 13,2 55,9 21,9 | 3,87
Bu k_afe_—restoran markasini diger rakip markalar arasindan ayirt 25 6.3 154 | 530 | 228 | 387
edebilirim.
Rakip markalara kiyasla bu kafe-restoranin daha fazla subesi 47 9.2 266 | 441 | 154 | 356
bulunmaktadir.
Bu kafe-restoran markasi ¢ok ¢esitli fiyat dagilimi sunmaktadir. 3,1 12,3 28,4 45,4 10,7 | 3,48
Bu kafe-restoran markasi yeni iiriin gelistirmede lider bir 77 181 | 383 | 201 98 | 321
markadir.

Tablo 5.10’da yer alan ifadeler katilim diizeylerine ait ortalamalar a¢isindan
degerlendirildiginde s6z konusu kafe-restoran markasi yerine farkli bir kafe-restoran
olsa dahi yine de aym kafe-restorani tercih etme, so6z konusu kafe-restoran
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markasimin ¢ok sik reklam yaptigini diisiinme ve diger kafe-restoranlar ayni
Ozelliklerde olsa bile bu kafe-restoran markasinin farkli bir anlam ifade etme
konusunda katilimcilar kararsizlik gosterdigi, ancak kafe-restoran markasinda ait
logo ya da sembolii hemen hatirladigin1 ve diger rakip markalar arasindan ayirt
edebilecegini belirtirken s6z konusu marka disinda baska markayr da tercih
edebilecegini sdylemek miimkiindiir. Ayrica katilimecilarin marka deger algilarina
yonelik diistinceleri genel olarak degerlendirildiginde olumlu diisiincelere sahip olma

ve ifadelere katilma egiliminde oldugunu soyleyebiliriz.

Katilimcilarin cevaplarmin dagilimlar yiizdeler agisindan
degerlendirildiginde ise % 55,9’u kafe-restoran markasini tanidigini, % 53,9’u kafe-
restoran markasinin bazi 6zellikleri aklina hemen geldigini, % 51,7 si kafe-restoran
markasinin beklenen kalitesi oldukg¢a yiliksek oldugunu belirttigi goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin %18,1°1 s6z konusu kafe-restoran markasinin yeni iiriin
gelistirmede lider bir marka oldugunu ve %19°2’sinin bir kafe-restoran markasinin
sOz konusu kafe-restoran ile ayni ozelliklere sahip olsa farkli olan kafe-restorani

tercih edebilecegini gortilmektedir.

5.5.5. Marka Sadakatine Yonelik ifadeleri

Arastirmada, katilimcilarin marka sadakatine yonelik ifadelere verdikleri

cevaplarin dagilimlar ve ortalamalar1 Tablo 5.11°de sunulmugtur.

Tablo 5.11: Marka Sadakatine Yonelik ifadelerin Dagilim

£l E = | e
s s § g | E g
ifadeler = = & S g ¢ <
E|E| 5| 2gg | ¢
23| & = | 558 | o
£2| 2 | S| 3 3 |°
% % % % %
Bu kafe-restoran markasina bagl oldugumu diisiiniiyorum 83 | 17,2 | 28,0 | 36,9 | 9,6 | 3,22
Bu kafe-restoran markasi ilk sirada tercih edecegim 6.9 08 | 244 | 463 | 125 | 348
markadir.
Bu kafe-res_toranda istedigimi bulamasam bile baska kafe- 204 | 280 | 251 | 208 | 58 | 2,64
restorana gitmem.
Eger bu kafe-restoranda istedigimi bulamazsam, aralarinda
¢ok az farklilik oldugunu diisiindiigiim diger marka kafe- 3,1 10,1 | 21,0 | 51,2 | 145 | 3,64
restorana giderim.
Eger baska.blr_ lfafe-restoran markasi indirimli tirtinler . 45 | 152 | 26,4 | 385 | 154 | 345
sunuyorsa indirimde olan kafe-restoran markasini segerim.
MARKA SADAKATI (GENEL) 3,28
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Tablo 5.11°de yer alan ifadeler katilim diizeylerine ait ortalamalar agisindan
incelendiginde, katilimcilarin séz konusu kafe-restoranda istedigini bulamazsa bagka
kafe-restorana gidebilecegini eger bu kafe-restoranda istedigini bulamazsa, aralarinda gok az
farklilik oldugunu diisiindiigim diger marka kafe-restorana tercih edebilecegini ve eger
bagka bir kafe-restoran markasi indirimli iriinler sunuyorsa, indirimde olan kafe-restoran
markasini segebilecegi goriilmektedir. Diger taraftan katilimcilarin 36,9’u s6z konusu kafe-
restoran markasina bagl oldugumu disiindiigiini ve %46,ii ise s6z konusu kafe-restoran
markast ilk sirada tercih edecegi bir marka oldugunu belirtmektedir. Ayrica katilimcilarin

marka sadakatine yonelik diisiinceleri genel olarak degerlendirildiginde kararsizlik

egiliminde olduklarint sadakatin kuvvetli olmadigini sdylemek miimkiindiir.

5.5.6. Ol¢eklere liskin Giivenilirlik (I¢sel Tutarhlik) Analizi

Stratejik yonetim perspektifinden franchising uygulamalarinin miisterilerin
marka deger algisi ve marka sadakatine olan etkilerini ortaya koymak amaciyla
yapilan bu calismada 11 ifadeden olusan “Franshising Uygulamalar1”, 19 ifadeden
olusan “Marka Deger Algis1” ve 5 maddeden olusan “Marka Sadakati” dlgegine ait
ifadeler giivenirlik analizine tabi tutulmus ve Olceklerin igsel tutarliligina ait analiz

sonuclar1 Tablo 5.12°de sunulmustur.

Tablo 5.12: Ol¢eklerin Giivenilirlik Bulgular

s Cronbach's
Olgekler Alpha Madde Sayisi
Franchising 852 11
Uygulamalari
Marka Degeri Algisi ,878 19
Marka Sadakati ,549 5

Franshising uygulamalar1 i¢in 11 ifadelik, marka deger algisi i¢in 19 ifadelik
Olcegi olusturan maddeler icin giivenilirlik testi (Cronbach alpha) sonuclar1 kabul
edilebilir esik deger olan 0,70’in iizerinde ¢iktigindan, 6l¢eklerin i¢ tutarliliklarinin
yiiksek olduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Calismada marka sadakati olusturan 5

ifadelik 6l¢egin Cronbach’s alpha degeri ise 0,549 olarak hesaplanmuistir.

Stratejik yonetim perspektifinden franchising uygulamalarinin miisterilerin
marka deger algist ve marka sadakatine olan etkisini Olgmek amaciyla

gerceklestirilen bu arastirmada, izleyen kisimda sirasiyla A¢iklayict (Exploratory-
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Kesfedici) Faktor Analizi (AFA), Dogrulayict (Confirmatory) Faktor Analizi (DFA)
ve Yapisal Esitlik Modeli (YEM-Structural Equation Modeling-SEM) kullanilmistir.

5.5.7. Agiklayic1 (Exploratory-Kesfedici) Faktor Analizi (AFA)

Yukarida belirtilen Franchising Uygulamalar: igin 11 ifadelik 6lgek, Marka
Deger Algisi igin 19 ifadelik 6lgek ve Marka Sadakati i¢in 5 ifadelik 6lgegi olusturan
maddeler icin i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach alpha) hesaplanarak, olgegin i
tutartiligini arttirmak maksadi ile maddeler arasi korelasyon matrisleri, madde
toplam korelasyonalarn ve herhangi bir degisken silindigi takdirde geriye kalan
degiskenlerin i¢ tutarlhiliklarini gosteren (Alpha If Item Deleted) istatistikler dikkate
alinarak i¢ tutarlilik katsayilarindaki artma temelinde bazi maddelerin elenip
elenmeyecegi kontrol edilmistir. Bu dlgeklere baslangigta i¢ tutarlik testi yapilarak
Cronbach alpha katsayilar1 sirasiyla o3- 0,852 o= 0,878 ve a3- 0,549 olarak
bulunmustur. Yukarida bahsedilen istatistiklerden yararlanilarak olgekleri temsil
etmeyen herhangi bir madde olup olmadig: arastirilmistir. Marka Sadakati 6l¢eginde
yer alan 2 ifadenin (MB4 ve MB5) 6l¢egi temsil etmeyen bir madde oldugu tespit
edilerek analizden c¢ikarilip i¢ tutarlilik analizi tekrarlanmistir. Tekrarlanan ig

tutarlilik analizi sonucunda Franchising Uygulamalar1 6lgegine ait Cronbach alpha
katsayist 0,=0,653 olarak bulunmustur. Olgeginin i¢ tutarlilifn bozan ifadenin

cikarilmast ardindan arastirma modelindeki degiskenler i¢in “temel bilesenler faktor

analizi” uygulanmistir.

Faktor analizinin uygunlugunun KMO (Kaiser -Mayer- Olkin) degerleri
Franchising Uygulamalar1 i¢in 0,880, Marka Deger Algisi i¢in 0,895 ve Marka
Sadakati i¢in 0,618 olarak bulunmustur. Faktor yiikleri dikkate alindiginda ise
Franchising Uygulamalarin’dan pratik agidan 0,50’den kiigiik faktor yiikiine sahip ve
tam olarak ayrilmamis toplam 1 ifade (FU8), Marka Deger Algisi’ndan 2 ifade
(MDA12 ve MDA 18) ve Marka Sadakati’nden ( MB4 ve MB5) analizden
cikarilmistir. Cikarilan ifadelerden sonra tekrarlanan faktér analizi sonucunda
Franchising Uygulamalar1 10 ifade ve 2 alt faktor (boyut), Marka Deger Algis1 17
ifade ve 4 alt faktor, Marka Sadakati 3 ifade ve tek faktor altinda toplanmustir.

Franchising uygulamalar1 olusturan 2 boyut toplam varyansin %52, 801’ini,
Marka Deger Algisi’n1 olusturan 4 boyut toplam varyansin % 61,353 ve Marka
Sadakati’ni olusturan 1 boyut toplam varyansin %59,499’unu agiklamaktadir. Faktor
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¢Oziimiine ait Tablo 15, 17 ve 19°da faktorler, faktor yiikleri, herbir faktoriin ortaya
koydugu varyans ylizdesi ve her bir faktore ait gilivenilirlik testi (Cronbach alpha)
neticeleri yer almaktadir. Franchising uygulamalari, marka deger algis1 ve marka
sadakati Olgegine ait faktor analizi sonucunda analizden ¢ikarilan ifadeler ve

cikarilma sebepleri ise Tablo 5.14, 5.16 ve 5.18’de sunulmaktadir.

Tablo5.13: Franchising Uygulamalarina Ait Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Actklanan | Cronbach
Faktorler Yiikleri | Varyans % Alpha

Faktor 1: Performans Algist 33,500 ,843

FU1.Bu kafe-restoran franchise markasinin verimli ve etkin

8 I 787
calistigini diigtiniiyorum.
FU4.Bu kafe-restoran franchise markasinin ortalama 749
performansi beni memnun ediyor. '
FU5.Bu kafe-restoran franchise markasimin giivenilir oldugunu 746
diistinliyorum. '
FU7.Bu kafe-restoran franchise markasinin ortalama olarak
performansindan memnunum. 673
FU2.Bu kafe-restoran franchise markasinin satiglarinin arttigin 663
diistinliyorum. '
FU3.Bu kafe-restoran franchise markasinin pazar payinin
yiiksek oldugunu diigiiniiyorum. ,645
FUG6.Bu kafe-restoran franchise markasmin hedeflerine 559

fazlasiyla ulagtigini diisliniiyorum.

Faktor 2: Girisimcilik 0zelligini Algilama 19,301 ,691

FU10.Bu kafe-restoran franchise markasinin son bes y1l

icerisinde pek ¢ok yenilik yaptigini diistiniiyorum. 825
FU9.Bu kafe-restoran franchise markasinin siirekli olarak yeni
iiriin ve hizmetler iirettigini diistiniiyorum. 1192
FU11.Bu kafe-restoran franchise markasinin rakiplerine fark 643
attigini diisiiniiyorum. '
Aciklanan Toplam Varyans % 52,801
Kaiser -Meyer- Olker (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,880
Bartlett ’s Test of Sphericity x’= 1633570 df=55 p=,000

Tablo 5.14: Faktor Analizinden Cikarilan ifadeler ve Sebepleri

ifade Analizden Cikarilma Nedeni
FU8.Bu kafe-restoran franchise markasinin misteri odakli | *Diisiik faktor yiiki
oldugunu diigiinityorum. *Birden fazla boyutta yer alma
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Tablo 5.15: Marka Deger Algisina Ait Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Faktor Actklanan | Cronbach
Yiikleri | Varyans % Alpha
Faktor 1 19,489 ,832
MDAS5 Farkli bir kafe-restoran olsa dahi yine de bu kafe- 780
restorani tercih ederim. '
MDA?2 Baska bir kafe-restoran markas1 bu kafe-restoran ile
ayni dzelliklere sahip olsa bile bu kafe-restoran markasini ,743
tercih ederim.
MDAA4.Bu kafe-restoran markasi disinda baska marka tercih 741
etmem. ’
MDA3.Diger bir kafe-restoran markasinin herhangi bir farki
. ; 711
olmasa da bu kafe-restoran markasini tavsiye ederim.
MDAG6.Diger kafe-restoranlar ayni 6zelliklerde olsa bile bu
kafe-restoran markasi benim i¢in farkli bir anlam ifade ,700
etmektedir.
MDAU1.Bu zincir kafe-restoran markasi ilk tercihimdir. ,596
Faktor 2 17,877 ,836
MDAB8.Bu kafe-restoran markasi ¢ok yiiksek oranda 762
giivenirlige sahiptir. '
MDA10.Bu kafe-restoran markasi ¢ok yiiksek kalitededir. ,743
MDAO9.Bu kafe-restoran markasi yiiksek oranda pek ¢ok
g . 732
ihtiyaca cevap vermektedir.
MDAY7.Bu kafe-restoran markasinin beklenen kalitesi oldukga
yiiksektir. 708
MDAU14.Bu kafe-restoran markasi en kaliteli tiriinleri
,596
sunmaktadir.
Faktor 3 14,964 ,752
MDA16.Bu kafe-restoran markasini diger rakip markalar 247
arasindan ayirtedebilirim. '
MDA13.Bu kafe-restoran markasinin logo ya da semboliinii 713
hemen hatirliyorum. (4lgilanan Kalite) ’
MDA15.Bu kafe-restoran markasini tantyorum (farkindayim). ,683
MDA17.Rakip markalara kiyasla bu kafe-restoranin daha fazla
. ,639
subesi bulunmaktadir.
Faktor 4 9,023 ,489
MDAL11.Bu kafe-restoran markasi ¢ok sik reklam
,781
yapmaktadir.
MDA19.Bu kafe-restoran markasi yeni tiriin gelistirmede lider
. ,652
bir markadir.
Aciklanan Toplam Varyans % 61,353
Kaiser -Meyer- Olker (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,895

Bartlett ’s Test of Sphericity

x’= 2818,121 df=136 p=,000

Tablo 5.16:Faktér Analizinden Cikarilan ifadeler ve Sebepleri

Ifade Analizden Cikarilma Nedeni
MDAI12.Bu kafe-restoran markasinin baz1 ozellikleri | *Diisiik faktor yikii
aklima hemen gelmektedir. *Birden fazla boyutta yer alma
MDA18.Bu kafe-restoran markast ¢ok ¢esitli fiyat | *Diisiik faktor yiikii

dagilimi sunmaktadir.

*Birden fazla boyutta yer alma
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Tablo 5.17: Marka Sadakatine Ait Faktor Analizi Sonuglar:

. Faktor Agiklanan Cronbac
Faktorler Yiikleri Varoz)ans h Alpha
Faktor 1: Marka Sadakati 59,499 0,653
MB1.Bu kafe-restoran markasina bagli oldugumu ,838
diisiiniiyorum
MB2.Bu kafe-restoran markasi ilk sirada tercih J71
edecegim markadir.
MB3.Bu kafe-restoranda istedigimi bulamasam ,699
bile bagka kafe-restorana gitmem.
Aciklanan Toplam Varyans % 59,499
Kaiser- Meyer-Olker (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,618
Bartlett ’s Test of Sphericity x'= 204246 Ooodf =3 p=

Tablo 5.18: Faktor Analizinden Cikarilan ifadeler ve Sebepleri

ifade

Analizden Cikarilma Nedeni

MB5.Eger bagka bir kafe-restoran markasi indirimli tirtinler
sunuyorsa indirimde olan kafe-restoran markasini segerim.

*Diigiik Anti Image korelasyon
degeri

MB4.Eger bu kafe-restoranda istedigimi bulamazsam,
aralarinda ¢ok az farklilik oldugunu diislindigiim diger
marka kafe-restorana giderim.

* Diisiik Anti Image korelasyon
degeri
* Yetersiz temsil kabiliyeti

Aciklayict Faktor analizi bulgulari, dlgeklerde yer alan ifadelerin literatiirden
elde edilen boyutlarla tam olarak ortiismedigini gostermektedir. Bu nedenle, her bir
alt boyutun 6l¢lim hatalarindan arinmis bir gizil (latent) degisken olarak tanimlandigi
ve faktorler (gizil degiskenler) arasindaki iliskilere yer veren dogrulayici faktor
analizinin (confirmatory factor analysis) yapilmasi, eldeki verinin faktor yapisina
uyumunun degerlendirilmesi agisindan daha

dogru bir yaklasim olarak

diistiniilmektedir. Asagida dogrulayici faktor analizi yer almaktadir.

5.5.8. Dogrulayici1 (Confirmatory) Faktor Analizi (DFA)

Bu kisimda faktor analizi ve regresyon analizinin birlikte kullanildig, birden
fazla regresyon analizini bir arada yapma olanagi saglayan ve karmagik iligkilerin
ortaya ¢iktigi kosullarda kullanigli bir yontem olan Dogrulayict Faktér Analizi
(DFA) kullanilacaktir.

Stratejik yonetim perspektifinden franchising uygulamalarinin miisterilerin
marka deger algis1 ve marka sadakatine olan etkilerini 6lgmek amaciyla yapilan bu

aragtirma kapsaminda, eldeki verinin Onerilen yapiyla uyum saglayip saglamadigin
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test etmek amaciyla DFA yapilmistir. Modelde yer alan Franchising Uygulamalari,
Marka Deger Algis1 ve Marka Sadakati boyutlarina yonelik gergeklestirilecek DFA
ait gozlenen degiskenler ve hata kodlar1 Tablo 5.19, 5.20 ve 5.21°de verilmistir.

Tablo 5.19: Franchising Uygulamalarina Ait Gozlenen Degiskenler ve Hata Kodlari

FRACHISING UYGULAMALARI
Boyut Gozlenen Degisken Hata Kodu
FU1 efl
FU2 ef2
FU3 ef3
Performans Algisi FU4 efd
FU5 ef5
FU6 ef6
FU7 ef7
FU8 ef8
T A FU9 ef9
Girisimcilik Ozelligini Algilama FUL0 ef10
FU11 efll

Tablo 5.20: Marka Deger Algisina Ait Gozlenen Degiskenler ve Hata Kodlar:

Marka Deger Algisi
Boyut Gozlenen Degisken Hata Kodu
MDA1 emdl
MDA2 emd?2
MDA3 emd3
Marka Baghhg MDA4 emd4
MDA5 emd5
MDA6 emd6
MDA7 emd?7
MDAS8 emd8
MDA9 emd9
Algilanan Kalite MDA10 emd10
MDA11 emdl1l
MDA12 emd12
MDAI13 emd13
MDA14 emd14
MDA15 emd15
Marka Farkindahg MDAL16 emd16
MDA17 emd17
. MDAI18 emd18
Marka Cagrisim MDAL9 emd19

Tablo 5.21: Marka Sadakati Ait Gozlenen Degiskenler ve Hata Kodlar:

Marka Sadakati
Boyut Gozlenen Degisken Hata Kodu
MB1 embl
MB2 emb2
Marka Sadakati MB3 emb3
MB4 emb4
MB5 emb5
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5.5.8.1. Franchising Uygulamalari Boyutlarina Yonelik Birinci
Dereceden DFA

Franchising uygulamalarina ait uygulanan DFA sonuncunda boyutlara iligkin
ifadelerin standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 5.22” de verilmistir.
Boyutlara iligkin 1. Dereceden DFA Modeli ise Sekil 5.2°de sunulmustur.

Tablo 5.22: Franchising Uygulamalari Boyutlarina iliskin Birinci Dereceden DFA Modelinin
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar: ve Hata Katsayilar:

FRACHISING UYGULAMALARI

Std.

Regresyon Hata
Boyut Ifadeler Katsayilarr* K?:fiy;l;;rl
*) ~
FU1.Bu kafe-restoran franchise markasinin verimli
. - e 137 541
ve etkin ¢aligtigini diisiiniiyorum.
FU2.Bu kafe-restoran franchise markasinin 584 659
satislarinin arttigin diisiiniiyorum ' '
FU3.Bu kafe-restoran franchise markasinin pazar 517 733
payimin yiiksek oldugunu diistiniiyorum ' '
Performans | FU4.Bu kafe-restoran franchise markasinin ortalama
Algist performansi beni memnun ediyor.
FU5.Bu kafe-restoran franchise markasimin giivenilir 734 462
oldugunu diistiniiyorum. ' '
FU6.Bu kafe-restoran franchise markasinin 536 712
hedeflerine fazlastyla ulastigini diisiiniiyorum. ' '
FU7.Bu kafe-rest franchi k tal
restoran franchise markasinin ortalama 696 516

olarak performansindan memnunum.

FU8.Bu kafe-restoran franchise markasinin miisteri
odakli oldugunu ve siirekli olarak yenilikler 533 716
yaptigini diisliniiyorum.

FU9.Bu kafe-restoran franchise markasinin siirekli
Girisimcilik | olarak yeni mal ve hizmetler iirettigini 634 ,598

Ozelligini | diisiiniiyorum.

Algilama  ["F(J10.Bu kafe-restoran franchise markasinin son bes
yil igerisinde pek ¢ok yenilik yaptigini ,671 ,549
distinliyorum.

FU11. Bu kafe-restoran franchise markasinin
rakiplerine fark attigini diisiiniiyorum.

,594 ,647

*Tilim katsayilar i¢in anlamlilik diizey; p<0,001 olarak bulunmustur.

Tablo 5.22°de yer alan standartlastirilmis regresyon katsayilar1 incelendiginde
her bir boyuta ait ifadelerin, madde agirliklarinin yiiksek ve anlamli diizeyde olmasi
ve madde faktor agirliklarinin tatminkar sonuglar vermesinden dolay: ifadelerin ait

olduklar1 boyutlar1 1yi temsil ettigini soylemek miimkiindiir.

Franchising uygulamalarin1 olusturan boyutlarin her birinin temsil giiciiniin

arastirmak iizere, once birinci dereceden Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilarak
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her bir alt boyutun (faktoriin), daha sonra da ikinci dereceden DFA yapilarak ana

boyutun (franchising uygulamalari) yapisi test edilmistir.
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Sekil 5.2: Franchising Uygulamalari Boyutlarina Ait Birinci Dereceden DFA Modeli

Modelin Modifikasyon Indeksleri (MI) incelendiginde (Ek-1A) , FU2 ve FU3
maddelerinin hatalar1 arasinda yiiksek korelasyon (,292) oldugu goériildiigiinden,

modelin eldeki veriye daha iyi uyumu ac¢isindan bu maddelerin aralarina baglanti

eklenmesini gerekmistir.

Uyum iyiligi istatistikleri yardimiyla her bir alt boyuta ait maddelerin ilgili alt
boyutu ne derece temsil ettigi arastirilmistir. Ana boyutu temsil eden iki faktoriin her

biri icin yapilan DFA neticesinde ortaya ¢ikan uyum indeksleri Tablo 5.23’te

sunulmustur.

Tablo 5.23: Franchising Uygulamalar1 Boyutlarina Ait Birinci Dereceden DFA Modeli Uyum

indeksleri
Uyum indeksleri*
Eralﬁ::fl:‘lgn #df | GFI | AGFI | TLI | CFI RVSEA
' 4071 | 034 | 89 | 894 | 919 083

*Tabloda literatiirde en fazla yer alan uyum indeksleri yer almaktadir.*

Franchising uygulamalari ana boyutu i¢in elde edilen Birinci Dereceden DFA’
ya ait uyum indeksleri incelendiginde, indekslerin tatmin edici diizeyde oldugu
goriilmektedir. Tablo 5.24’te verilen uyum indeksi referans degerleri model
sonuglariyla karsilagtirildiginda Birinci Dereceden DFA modelinin eldeki veriyle iyi

uyum sagladig1 goriilmektedir.

! Tabloda literatiirde en fazla yer alan uyum indeksleri bulunmaktadir ( Bayram, 2013:86; Meydan ve
Sesen, 2011:31-36; Schermelleh-Engel vd., 2003:52)
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Tablo 5.24: Uyum indeksleri* Tablosu

Kriter Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x/df 0<y¥df <2 2< yMdf <5

GFlI 0,90 <GFI<1 0,85 < GFI 0,90
AGFI 0,90 < AGFI <1 0,85 < GFI1 0,90
TLI 0,90 <TLI<1 0,85 <TLI <0,90
CFlI 0,97<CFI<l1 0,95< CF1 <97
RMSEA 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,09

Sonug itibariyle, gerek uyum indeksleri tatmin edici gerekse madde faktor
agirliklarinin yiikksek ve anlamli diizeyde olmasindan dolay1r boyutlara ait yapi

gecerliliginin saglandigini soylemek miimkiindiir.

Tablo 5.25: Franchising Uygulamalarina Yénelik i¢sel Tutarhlik (Giivenirlik)

Gostergeleri
Cronbach’s 2 3
Boyutlar Alpha C.R. AVE
Performans Algisi ,843 ,838 ,430
Girisimcilik Ozelligini Algilama ,691 ,702 372

Franchising uygulamalarin1 belirleyen her bir boyutun kendi i¢indeki
tutarliligt Cronbach alpha katsayilan® ile belirlenmistir. Tablo 5.25teki bulgular
incelendiginde; franchising uygulamalar1 ana boyutunu olusturan Performans Algisi
(,843) boyutunun Cronbach alpha katsayis1 0,70’ten biiyiik, Girisimcilik Ozelligini
Algilama (,691) boyutu ise 0,70’e yakin deger irettiginden alt boyutlarin kendi
icinde tutarli ya da giivenilir oldugu soylenebilir. Tablo 27°de yer alan bulgular
incelendiginde her boyut i¢in bilesik giivenilirlik testi® sonuglar1 da 0,70’ten biiyiik

olarak bulundugundan 6l¢egin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tl
? Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability - C.R.) hesaplanmasinda; C.R.= % formiili
kullanilmustir (Hair vd., 1998).

Z
* Cikarilan Ortalama Varyans <Average Variance Extracted-AVE> hesaplanmasinda; AVE= 3,1;+?e

formiilii kullanilmigtir (Fornell ve Larcker, 1981).

* Cronbach’s alpha kaysayismim 0,70’ten biiyiik degerleri kabul edilebilir degerlerdir (Lapierre, 1996)
® Dogrulayici faktor analizlerinde giivenilirligin degerlendirilmesi her gostergeye (maddeye) iliskin
agiklanan varyanslar (R?) (1- hata oram) dikkate alinarak yapilabilir (Siimer, 2000, akt. Siitiitemiz,
2005:158). Dogrulayict faktor analizi sonuglar1 kullanilarak yapilabilecek diger giivenilirlik testi ise
Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability-C.R.) testidir ve degerin 0,70’den biiyiik olmasi arzu
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd.,1998).
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Boyutlarin ¢ikarilan ortalama varyans (AVE®) degerleri incelendiginde,
Performans Algis1 (,430) ve Girisimcilik Ozelligini Algilama (,372) boyutlarma ait
AVE degerleri 0,50 degerinin altinda bulunmustur. Tablo 5.25’ te boyutlara ait AVE
degerleri yer almakta ve Olg¢egin giivenilir olup olamadigimi gdsteren bulgular

sunmaktadir.

Franchising uygulamalarini olusturan boyutlarin farkli yapilar olup
olmadigin1 ya da her bir boyutun gercekte farkli bir 6zelligi Ol¢ilip 6lgmedigini test
etmek amaciyla ayrim gegerliligi (discriminant validity) sonuglar1 incelenmistir. Ana
yapityl olusturan biitlin boyutlar arasindaki korelasyonlar “1” e esitlenerek
“kisitlandirilmis bir model” olusturmustur. Olusturulan kisitlandirilmis modele karsi,

Y

boyutlar arasindaki korelasyonlara izin verilen birakildigi* kisitlandirilmamis model”
olusturulmustur. Olusturulan her iki model test edilmis’ ve bulgular Tablo 5.26’da

sunulmustur.

Tablo 5.26: Franchising Uygulamalarina Ait Ayrim Gecerliligi Analizi

Modeller X Df
Kasitlandirilmis Model 364,667 43
Kisitlandirilmamis Model 170,964 42
A y? 193,703
ADf 1

Sonuglar degerlendirildiginde, 15 serbestlik derecesinde %5 anlamlilik diizeyi kritik
degeri 1 X2_05 = 3,841 olarak bulunmustur. Dolayistyla 193,703 >3,841 oldugundan

dolay1 Franchising Uygulamalari’n1 olusturan alt boyutlarin her birinin digerinden
farkli yapilar1 temsil ettigi bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgu ayrim gegerliliginin

saglandi@inin gostergesidir.

6 Olgegin giivenilirligi ile ilgili bir diger degerlendirme kriteri ise Cikarilan Ortalama Varyanslar’dir
(Average Variance Extracted-AVE) (Hair ve dig., 1998; Fornell ve Larcker, 1981). AVE degerleri
0,50’den yiiksek ise, boyutlarin giivenilir olduguna karar verilir. Diger bir gilivenilirlik testi ise
giivenilirlik degerlerinin tatmin edici olmasi durumunda 0,50’nin altindaki degerlerin de kabul
edilebilecegi belirtilmektedir (Berthon vd., 2005)

” Ayrim gegerliligini ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen bu analizde test edilen hipotez Hy: p =
1’dir. Burada p boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarini gostermektedir. Buradaki amag, biitiin
yapilarm ayni yapilar oldugu iddia edilen null hipotezin (Hp) reddedilmesidir. Bu nedenle
kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis modeller arasindaki y? ve serbestlik derecesi arasindaki farklar
almarak ADf i¢in y? dagilim tablosuna gore karar verilir.

106



5.5.8.2. Franchising Uygulamalar1 Boyutlarina Ait ikinci Dereceden DFA

Modeli

Franchising uygulamalarina ait maddelerin her bir alt boyutu ve alt boyutlarin

da temel boyut ne derece iyi temsil ettigini belirleyebilmek amaciyla 2. Dereceden

DFA analizi yapilmistir.

Bu analizin grafiksel gosterimi Sekil 5.3’te, uyum

indeksleri ise Tablo 5.27°de verilmektedir.
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Sekil 5.3: Franchising Uygulamalar1 Boyutlarina Ait ikinci Dereceden DFA Modeli

Tablo 5.27: Franchising Uygulamalar1 Boyutlarina Ait ikinci Dereceden DFA Modeli Uyum

indeksleri
Uyum indeksleri*
Franchising waf | GF1 | AGFI | TLI | cF1 | Rmsea | Std-Regresyon
Uygulamalar Katsayilar
4,071 ,934 ,896 ,894 ,919 ,083 ,92-,76

Sekil 5.3 ve Tablo 5.27 beraber degerlendirildiginde, alt faktorlerde yer alan

maddelerin, ilgili alt faktorleri tatminkar diizeye sahip agirliklarla temsil ettigi ve alt

faktorlerin de franchising uygulamalarini oldukga tatminkar katsayilarla agikladigini

sOylemek miimkiindiir. 11 madde, 2 faktor ve bir iist diizey faktorle temsil edilen ¢ok

gostergeli modelin uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugundan Franchising

Uygulamalart ana faktoriinti, 2 alt faktoriin tatmin edici diizeyde temsil ettigini

sOylemek miimkiindiir.
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5.5.8.3. Marka Deger Algis1 Boyutlarina Yonelik Birinci Dereceden DFA

Marka deger algisi ait uygulanan DFA sonuncunda boyutlara iligkin ifadelerin

standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 5.28°de verilmistir. Boyutlara

iliskin Birinci Dereceden DFA Modeli ise Sekil 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.28: Marka Deger Algis1 Boyutlara iliskin Birinci Dereceden DFA Modelinin
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar: ve Hata Katsayilar

MARKA DEGER ALGISI
Re Sl’t(SS. on Hata
Boyut ifadeler K gresy . | Katsayllarn
atsayilari (e= 1'7\42)
*) _
MDAU1.Bu zincir kafe-restoran markasi ilk tercihimdir. ,655 572
MDAZ2.Bagka bir kafe-restoran markasi bu kafe-restoran ile
ayni Ozelliklere sahip olsa bile bu kafe-restoran markasini ,765 414
tercih ederim.
MDAZ3.Diger bir kafe-restoran markasinin herhangi bir farki 719 483
Marka olmasa da bu kafe-restoran markasini tavsiye ederim. ' '
e MDA4.Bu kafe-restoran markasi diginda bagka marka tercih
Baghhg etmem ,540 ,708
MDAS5.Farkli bir kafe-restoran olsa dahi yine de bu kafe-
. . ,630 ,603
restorani tercih ederim.
MDAG6.Diger kafe-restoranlar aym 6zelliklerde olsa bile bu
kafe-restoran markasi benim i¢in farkli bir anlam ifade ,658 ,568
etmektedir.
MDAZ7.Bu kafe-restoran markasinin beklenen kalitesi oldukga 743 447
yiksektir '
MDAB8.Bu kafe-restoran markasi ¢ok yiiksek oranda 745 445
giivenirlige sahiptir. '
MDA9.Bu kafe-restoran markasi yiiksek oranda pek ¢ok ,624
Al}ggﬁf::n ihtiyaca cevap vermektedir. 613
MDA10.Bu kafe-restoran markasi ¢ok yiiksek kalitededir. ,691 ,523
MDAU12.Bu kafe-restoran markasinin bazi ozellikleri aklima 753
- ,497
hemen gelmektedir.
MDAU14.Bu kafe-restoran markasi en kaliteli tirtinleri 744 ,446
sunmaktadir. '
MDAI13.Bu kafe-restoran markasinin logo ya da semboliinii
,649 ,578
hemen hatirliyorum.
MDAU15.Bu kafe-restoran markasini taniyorum (farkindayim). , 756 429
Marka — -
. | MDAZ16.Bu kafe-restoran markasini diger rakip markalar
Farkindahg e ,729 ,468
arasindan ayirt edebilirim.
MDA 17.Rakip markalara kiyasla bu kafe-restoranin daha fazla
. ,507 ,743
subesi bulunmaktadir
MDAU18.Bu kafe-restoran markasi ¢ok gesitli fiyat dagilimu
,647 ,581
Marka sunmaktadir.
Cagrisim MDA19.Bu kafe-restoran markas1 yeni tiriin gelistirmede lider
. ,639 ,591
bir markadir.

*Tiim katsayilar i¢in anlamlilik diizeyi, p<0,001 olarak bulunmustur.

Tablo 5.29°da yer alan standartlastirilmis regresyon katsayilar1 incelendiginde
her bir boyuta ait ifadelerin, madde agirliklarinin yiiksek ve anlamli diizeyde olmasi
ve madde faktor agirliklarinin tatminkar sonuglar vermesinden dolayi ifadelerin ait

olduklar1 boyutlari iyi temsil ettigini sdylemek miimkiindiir.

108



Marka deger algisina ait boyutlarin her birinin temsil giiciiniin arastirmak
tizere, dnce birinci dereceden Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilarak her bir alt
boyutun (faktoriin), daha sonra da ikinci dereceden DFA yapilarak ana boyutun

(marka deger algis1) yapisi test edilmistir.
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Sekil 5.4: Marka Deger Algis1 Boyutlarina Ait Birinci Dereceden DFA Modeli

Modelin Modifikasyon Indeksleri (MI) incelendiginde (Ek-1C), MDA4 ve
MDAS5 maddelerinin  hatalar1 arasinda yiliksek korelasyon (,384) oldugu
goriildiigiinden, modelin eldeki veriye daha iyi uyumu ag¢isindan bu maddelerin

aralarina baglanti eklenmesini gerekmistir.

Uyum iyiligi istatistikleri yardimiyla her bir alt boyuta ait maddelerin ilgili alt
boyutu ne diizeyde temsil ettigini arastirilmistir. Ana boyutu temsil eden iki faktoriin
her biri i¢in yapilan DFA neticesinde ortaya ¢ikan uyum indeksleri Tablo 5.29°da

sunulmustur.
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Tablo 5.29: Marka Deger Algisi Boyutlarina Ait Birinci Derece DFA Modeli Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri*
Marka
Deger v*/df GFIl | AGFI TLI [ CFl | RMSEA
Algisi 2,840 ,918 ,890 ,904 | ,920 ,064

Marka deger algisi ana boyutu i¢in elde edilen 1. Dereceden DFA’ ya ait uyum
indeksleri incelendiginde, indekslerin tatmin edici diizeyde oldugu goriilmektedir.
Netice itibariyle, gerek uyum indeksleri tatmin edici gerekse madde faktor
agirliklarimin yiikksek ve anlamli diizeyde olmasindan dolayr boyutlara ait yapi

gecerliliginin saglandigini ifade etmek miimkiindiir.

Tablo 5.30: Marka Deger Algisina Yonelik i¢sel Tutarhlik (Giivenirlik)

Gostergeleri
Cronbach’s
Boyutlar Alpha C.R. | AVE
Marka Baglilig ,832 ,825 | ,442
Algilanan Kalite ,830 872 | ,552
Marka Farkindaligi 752 , 759 | ,445
Marka Cagrigimi ,585 586 | ,414

Marka deger algisin1 belirleyen her bir boyutun kendi igindeki tutarlilig
Cronbachs alpha katsayilar1 ile tespit edilmistir. Tablo 5.30°daki bulgular
incelendiginde; marka deger algis1 ana boyutunu olusturan Marka Cagrigimi (,585)
alt boyutu disindaki boyutlarin Cronbach alpha katsayilar1 0,70’ten biiylik degerler

urettiginden alt boyutlarin kendi i¢inde tutarli ya da giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 5.30’da yer alan bulgular incelendiginde Marka Cagrisimi (,586)
boyutu disindaki bilesik giivenilirlik testi sonuglar1 0,70’ten biiyiik oldugundan
Ol¢egin gilivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla diger giivenilirlik

Olctimleri yeterli diizeyde bulundugunda %50°nin altindaki degerler kabul edilebilir®

Boyutlarin ¢ikarilan ortalama varyans (AVE) degerleri incelendiginde,
Algilanan Kalite (,552) disindaki diger boyutlara ait AVE degerlerinin 0,50 degerinin
altinda bulunmustur. Tablo 5.30°daki boyutlara ait AVE degerleri yer almakta

Olcegin giivenilir olup olmadigini gosteren bulgular sunmaktadir.

¢ Fornell ve Larcker,1981.
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Marka deger algisini olusturan boyutlarin farkli yapilar olup olmadigini ya da
her bir boyutun gergekte farkli bir 6zelligi olcilip 6lgmedigini test etmek amaciyla
ayrim gecerliligi (discriminant validity) sonuglar1 incelenmistir. Ayrim gegerliligine

ait olan bulgular Tablo 5.31°de yer almaktadir.

Tablo 5.31: Marka Deger Algisina Ait Ayrim Gegerliligi Analizi

Modeller X’ Df
Kisitlandirilmis Model 648,791 135
Kisitlandirilmanmis Model 363,527 128
A y? 285,264
ADF 7

Tablo 5.31°de yer alan bulgular incelendiginde, 7 serbestlik derecesinde %5
anlamlilik diizeyi kritik degeri 7 X2.05 = 14,067 olarak bulunmustur. Dolayisiyla
285,264 >14,067 oldugundan dolayr Marka Deger Algisi’ni olusturan alt boyutlarin

her birinin digerinden farkli yapilari temsil ettigi bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgu

ayrim gegerliliginin saglandiginin gostergesidir.

5.5.8.4 Marka Deger Algis1 Boyutlarina Ait ikinci Dereceden DFA
Modeli

Marka deger algisina ait maddelerin herbir alt boyutu ve alt boyutlarin da ana
boyutu ne diizeyde iyi temsil ettigini tespit edebilmek maksadiyla 2. Dereceden DFA
analizi uygulanmistir. Bu analizin grafiksel gosterimi Sekil 5.5’te, uyum indeksleri
de Tablo 5.32°de sunulmaktadir.
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Tablo 5.32: Marka Deger Algisi Boyutlarina Ait ikinci Derece DFA Modeli Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri*
Marka 2 Std. Regresyon
Deger Algis: y/df | GFI | AGFI TLI CFl RMSEA Katsayilari**
2,806 | ,917 | ,891 ,906 920 ,064 ,50-,77

**Tiim katsayilar icin anlamlilik diizeyi; p<0,001 olarak bulunmustur.

Sekil 5.5 ve Tablo 5.32 beraber degerlendirildiginde, alt faktorlerde bulunan
maddelerin, baglantili alt faktorleri tatminkar diizeye sahip agirliklarla temsil ettigi
ve alt faktorlerin de marka deger algisin1 oldukga tatminkar katsayilarla agikladigin
soylemek miimkiindiir. 19 madde, 4 faktor ve bir st diizey faktorle temsil edilen ¢ok
gostergeli modelin uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugundan Marka
Deger Algist ana faktoriint, 4 alt faktoriin tatmin edici diizeyde temsil ettigini

sOylemek miimkiindiir.

5.5.8.5 Marka Sadakati Yonelik Birinci Dereceden DFA

Marka sadakatine ait uygulanan DFA sonuncunda boyutlara iliskin ifadelerin
standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilart Tablo 5.33’te verilmistir. Boyutlara

iliskin Birinci Dereceden DFA Modeli ise Sekil 5.6’da sunulmustur.

Tablo 5.33: Marka Sadakati Boyutlarna iliskin Birinci Dereceden DFA Modelinin
Standartlastirilmis Regresyon Katsayilar: ve Hata Katsayilar:

MARKA SADAKATI
Regsrteds.yon Hata
Boyut Ifadeler Katsayilarr* K(aetf?f;\’lzz;rl
_ _ *) _
MBlBu kafe-restoran markasina bagli oldugumu 840 774
diisliniiyorum
Marka MB2.Bu kafe-restoran markasi ilk sirada tercih
. - ,585 ,658
Sadakati | edecegim markadir.
MB3.Bu kafe-restoranda istedigimi bulamasam bile
- 475 ,295
bagka kafe-restorana gitmem.

*T{im katsayilar i¢in anlamlilik diizeyi; p<0,001 olarak bulunmustur.

Tablo 5.33’te yer alan standartlastirilmis regresyon katsayilari incelendiginde
her bir boyuta ait ifadelerin, madde agirliklarinin gorece yiiksek ve anlamli diizeyde
olmasi, madde faktor agirliklarinin tatminkar sonuglar vermesinden dolay: ifadelerin

ait olduklar1 boyutlari 1yi temsil ettigini sdylemek miimkiindiir.
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Marka sadakatini olusturan faktorlere ait modifikasyon indekslerinin (Ek-1E)
incelenmesi sonucunda MB4 degiskeninin agiklayiciliginin olduk¢a diisiik olmast;
MBS5 degiskenine ait madde agirliginin diisiik ve katsayisinin anlamsiz olmasindan

dolay1 bu iki degiskenin analizden ¢ikartilmasi uygun goriilmiistiir.

ve3

— Marka Sadakati
emb2}———9 MB2

@7 - MB1

Sekil 5.6: Marka Sadakatine Ait Birinci Dereceden DFA Modeli

23

Tablo 5.34’te yer alan uyum indeksleri incelendiginde; marka sadakati boyutu
lic gozlenen degiskene sahip oldugundan dolay1 serbestlik derecesi “0” olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda serbestlik derecesine gore hesaplanan AGFI,
TLI ve RMSEA degerleri hesaplanamamustir. Her bir gézlenen degiskenin marka
sadakatini agiklayiciligini gosteren standartlastirilmis regresyon katsayilari 0,48-0,84
arasinda oldugundan kabul edilebilir degerlerdir. Bu nedenle bu degiskenin ilgili

maddeler tarafindan yeterince aciklandigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 5.34: Marka Sadakati Ait Birinci Derece DFA Modeli Uyum Indeksleri

Uyum Indeksleri*

y*/df GFI | AGFI | TLI CFlI RMSEA
- 1 - - 1 ,389

Marka
Sadakati

Marka sadakati boyutunu agiklayan ve boyutun kendi ig¢indeki tutarliligini
belirleyen Cronbach Alpha katsayisi, c¢ikarilan ortalama varyans ve bilesik
giivenilirlik sayilar1 sirastyla Tablo 5.35°te verilmektedir. Bulgular ifadelerin kendi

icinde tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.35: Marka Sadakatine Ait i¢sel Tutarliik (Giivenirlik)

Gostergeleri
Cronbach’s
Boyutlar Alpha C.R. AVE
Marka Sadakati ,653 0,676 424
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5.5.8.6. Olciim Modeli

Yapisal modelde yer alan her bir gizil degiskenin 6l¢lim modeli i¢gin DFA

uygulanmis ve uyum iyiligi incelenmistir. Yontem acgisindan incelediginde modelde

bulunan her bir gizil degiskenin yer aldig1 6l¢iim modelinin test edilmesinin amaci

Yapisal Esitlik Modeli’ ne (YEM) gecilmeden ayr1 ayri her bir 6l¢glim modelinde

yapilacak modifikasyonlarla modelin uyumunu giiglendirmektir (Simsek, 2007:12).

Dolayisiyla yapisal model test edilmeden dnce tiim gizil yapilar birlikte dogrulayici

faktor analizi ile stnanmustir.

Marka Deger
Alzsi

Franchising
Uygulamalan

Marka
Canygnla

Sekil 5.7: Ol¢iim Modeli (Birinci Dereceden DFA)

Olgiim modelinin hedeflenen géstergelerin gizil degiskenleri ne oranda temsil

ettiginin saptanmasi ve gizil degiskenler arasindaki korelasyonlarin belirlenmesidir.

Bu baglamda ii¢ gizil ve otuz iki gosterge degiskenden olusan 6l¢iim modeli uyum

indeksleri, regresyon agirliklari ve faktor yiikleri, hata oranlari, korelasyon

katsayilar1 ve modifikasyon indeksleri (MI) agisindan degerlendirilmistir. Olgiim

modelinin DFA sonucu elde edilen uyum indeksleri Tablo 5.36’da sunulmustur.

Tablo 5.36: Ol¢iim Modeli Birinci Dereceden DFA Modeli Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri*

*/df GFl | AGFI TLI CFlI RMSEA
2,839 ,840 ,814 ,835 ,841 ,064

Ol¢iim
Modeli
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Tablo 5.36°daki sonuglar gbz 6niinde bulunduruldugunda uyum indekslerinin
kabul edilebilir degerlere yakin olmasi nedeniyle modelin eldeki veriye tatmin edici

diizeyde uyum sagladigi sdylenebilir.

Model yap1 gegerliligi acisindan degerlendirildiginde; uyum indeks
degerlerinin istenilen seviyede oldugu ve tahmin edilen standartlastirilmis regresyon
katsayilarinin Franchising Uygulamalar1 0,58-0,80 araliginda, Marka Deger Algisi
icin 0,53-0,79 araliginda ve Marka Sadakati i¢in 0,47-0,75 araliginda oldugu
goriilmektedir. Ayrica tiim katsayilar p<0,001 diizeyinde anlamlidir. Bu sonuglar goz
oniinde bulunduruldugunda 6l¢iim modelinin yapisal gegerliginin saglanmis oldugu

sOylenebilir.

Gizli kalmis degiskenler arasindaki korelasyonlar onerilen iliskilerin yoniine
ve gliciine iligkin bilgiler vermektedir. Sekil 5.7’deki biitiin korelasyonlar istatistiksel
olarak anlamlidir. Franchising Uygulamalar1 ile Marka Deger Algisi arasindaki iliski
0,85; Franchising Uygulamalar1 ile Marka Sadakati arasindaki iliski 0,67 ve Marka
Deger Algisi ile Marka Sadakati arasindaki iliski 0,80 olarak bulunmustur.

Her bir gizli kalmis degiskenin bagka tiirli bir yapiyr temsil edip etmedigi
ayrim gegerliligi ile arastirllmaktadir. Bu amacla yapilar arasindaki korelasyon
katsayilar1 “1” e esitlenerek olusturulan kisitlandirilmis model ile korelasyonlarin

serbest birakildigr modelin Ay? istatistigi Tablo 5.37°de sunulmaktadir.

Tablo 5.37: Ol¢iim Modeli Ayrim Gegerliligi Analizi

Modeller x Df
Kisitlandirilmis Model 1378,594 457
Kisitlandirilmams Model 1288,777 454
A y? 89,817
ADf 3

Tablo 5.37°deki sonuclar dikkate alindiginda 3 X2_05 =7,815ve Ay*=89,817>

7,81 oldugundan, tiim yapilarin farkli ve ayirt etme gecerliliginin saglanmig

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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5.5.8.7. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

Sinanan 6l¢lim modelinin igsel tutarlilik ve gecerlilik agisindan ikna edici
sonuglar vermesinden dolayi, bahis konusu modelde yer alan degiskenler baglaminda

“Yapisal Esitlik Modeli (Arastirma Modeli)” teste tabi tutulacaktir.

Yapisal esitlik modelinde amag gizil degiskenler arasindaki yapisal iliskiyi
belirlemek ve arastirma kapsaminda Onerilen hipotezi test etmektir. Yapisal Esitlik
Modeli’ne ait sonuglar Sekil 5.8’de ve modelin uyum indeksleri Tablo 5.38’de yer
almaktadir. Katsayilar, standartlagtirilmis degerler olarak belirtilmis ve ortaya ¢ikan

sonuglara tiim katsayilarin p<0,001 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.

Marka
Bagliligt

Algilanan Kalite

Performans
Algist

Marka
Farkindalig

Franchising
Uygulamalart

Marka
Cagrisimlari

Girigimci
Ozelligini
Algilama

Marka
Sadakati

Sekil 5.8: Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 5.38: Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri

Uyum indeksleri
Yapsal Esitlik y/df GFI AGFI TLI CFI RMSEA
Modeli
2,839 840 814 835 849 ,064

R? (Marka Sadakati) = ,64

Tablo 5.38’de sunulan uyum indeksleri modelin eldeki veriye tatminkar
diizeyde uyum sagladigini ortaya koymktadir. Model uyumunun ikna edici sekilde
neticelenmesi ihtimallere dayanan yapisal katsayilarin, hipotezlerin sinanmasi

noktasindan degerlendirilebilecegini ortaya koymaktadir. Bu baglamda arastirmanin
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hipotezleri; H1 (0,85; p<0,05), H2 (-0,04; p<0,05), ve H3 ( 0,84; p<0,05) hipotezi
dogrulandigi sonucuna ulasilmaktadir. Modele ait katsayilar Tablo 5.39°da

sunulmaktadir.

Tablo 5.39: Modelin p Katsayilari

Std. Regresyon
b Katsagylla¥1 CR. P
B1 ,855 11,196 ,000
B2 -,045 -,343 , 132
B3 ,838 5,685 ,000

Aragtirmanin = modeli  kapsaminda araci/bagdastirici/arabulucu  etkiyi
(mediating) ortaya koymak amaciyla arastirma modeli smanmis ve beta (f)

katsayilar1 incelenerek Tablo 5.40’da sunulmustur.

Tablo 5.40: p Katsayilari

Std.
B Regresyon CR. p.
Katsayilari
B1 ,851 11,167 ,000
B3 ,798 9,861 ,000

Tablo 5.39 ve 5.40°da yer alan degerler incelendiginde ve karsilastirildiginda
stratejik yonetim perspektifinden franchising uygulamalarinin miisterilerin marka
deger algis1 ve marka sadakatine olan etkisini 6lgmek amaciyla gerceklestirilen bu
aragtirmada, marka deger algisinin franchising uygulamalar1 ile marka sadakati
arasinda aracr/bagdastirici/arabulucu (mediating) etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Tablo 5.41: Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglar:

HiPOTEZLER SONUC

Hi: Franchising Uygulamalari Marka Deger Algisini etkiler Desteklenmistir
H,: Franchising Uygulamalar1 Marka Sadakatini etkiler Desteklenmemistir
Hs: Marka Deger Algis1 Marka Sadakatini etkiler Desteklenmistir

Has: Marka Deger Algisinin, Franchising Uygulamalari ile
Marka Sadakati arasindaki iligkide araci (mediator) etkisi
vardir

Desteklenmistir
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Stratejik yonetim perspektifinden franchising uygulamalarinin miisterilerin
marka deger algisi ve marka sadakatine olan etkisini O6lgmek amaciyla
gergeklestirilen bu arastirmada, marka deger algisinin franchising uygulamalari ile
marka sadakati arasinda araci/bagdastirici/arabulucu (mediating) etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica Franchising Uygulamalar1 ile Marka Deger Algisi
arasindaki iligki 0,85; Franchising Uygulamalari ile Marka Sadakati arasindaki iligki
0,67 ve Marka Deger Algis1 ile Marka Sadakati arasindaki iliski 0,80 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar arastirmanin basinda ortaya atilan hipotezlerin

desteklendigini gostermektedir.

5.5.9. Farklilik Analizleri (Gruplar Arasi1 Karsilastirmalar)

Aragtirmanin cevap aradigi sorular arasinda, arastirma modelinde yer alan ana
boyutlari olusturan alt boyutlarin cinsiyet ve gelir durumu agisindan farklilik gosterip
gostermedigi bulunmaktadir. Bu soruya cevap bulabilmek i¢in cinsiyet agisindan
karsilastirmalarda Bagimsiz Orneklem t-Testi, gelir diizeyi agisindan yapilan
karsilastirmalarda ise One-Way ANOVA analizi kullanilmistir. izleyen kisimda
franchising uygulamalari, marka deger algis1 ve marka sadakatini olusturan ve DFA
sonucunda ortaya ¢ikan modelde yer alan degiskenler 1s1ginda analizler

gerceklestirilmistir.
5.5.9.1. Cinsiyete Gore Karsilastirmalar

Franchising Uygulamalari, Marka Deger Algist1 ve Marka Sadakati ana
boyutlarini olusturan alt boyutlarin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koyabilmek icin Bagimsiz Orneklem t testi gerceklestirilmis, bulgular tablolar

araciligiyla sunulmustur.
5.5.9.1.1. Franchising Uygulamalarina Yénelik Cinsiyet
Karsilastirmalar:

Franchising uygulamalarinin  cinsiyet agisindan  farkliik  gosterip
gostermedigini belirleyebilmek i¢in bagimsiz 6rneklemler t-testi ile karsilagtirmalar

yapilarak ve sonuglar Tablo 5.42°de sunulmustur.
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Tablo 5.42: Cinsiyete Gore Franchising Uygulamalarina Ait Boyutlarin Karsilastirilmas:

Standart Ortalamanin
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama Sapma Standart t sd. p
Hatas1
288 3,8219 ,54202 ,03194
Performans Kadin 1295 | 445 | 196
Algis Erkek 159 3,7493 ,61028 ,04840
Gi{isimcilik Kadin 288 3,6155 ,63637 ,03750
Ozelligi 159 3,4450 ,69563 ,05517 2,622 | 445 | ,009
Algist Erkek

Elde edilen bulgular, franchising uygulamalarini olusturan iki alt boyuttan
sadece Girisimcilik Ozelligi Algis1 alt boyutuna ydnelik verilen cevaplarin
ortalamalarinin cinsiyete gore istatistiki ag¢idan anlamli bir farklilik gosterdigi
(p < 0,05), s6z konusu bahis boyutlarda kadinlarin erkeklere gére daha yiiksek cevap

ortalamalarina sahip olduklar1 goriilmektedir.

5.5.9.1.2. Marka Deger Algisina Yonelik Cinsiyet Karsilastirmalar:

Marka deger algisinin cinsiyet acgisindan farklilik gosterip gostermedigini
belirleyebilmek icin bagimsiz oOrneklemler t-testi ile karsilastirmalar yapilarak
sonuclar Tablo 5.43’de sunulmustur.

Tablo 5.43: Cinsiyete Gore Marka Deger Algisina Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Ortalam Standa | Ortalamani
Boyutlar Cinsiyet N a rt n Standart t sd. p
Sapma Hatasi
Marka Kadin 288 3,2332 , 16579 ,04512 19228 445 220
Baglihg Erkek 159 3,1373 | ,83324 06608 ’ '
Algilanan Kadin 288 3,7101 ,59335 ,03496 2 989 279715 | 003
Kalite Erkek 159 | 35115 | 71209 | 05647 ’ o
. I\]/Iﬂar('i(a; ) Kadin 288 3,8672 , 710367 ,04146 2603 445 010
arkindahgr g o 159 36840 | 72776 | 05771
Marka Kadmn 288 3,3889 | ,82205 04844 Laoo 415 | 156
Cagrisimi Erkek 159 3,2736 ,81849 ,06491 , |

Tablo 5.43’1 incelendiginde, marka deger algisini olusturan dort alt boyuttan
sadece Algilanan Kalite ve Marka Farkindalig1 boyutlarina yonelik verilen cevaplarin
ortalamalarinin cinsiyete gore istatistiki acgidan anlamli farklilik gosterdigi
(p < 0,05), sozkonusu boyutlarda kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek cevap

ortalamalarina sahip olduklarini soylemek miimkiindiir.
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5.5.9.1.3. Marka Sadakatine Yonelik Cinsiyet Karsilastirmalari

Marka sadakatinin cinsiyet acisindan farklilik gosterip gostermedigini
belirleyebilmek i¢in bagimsiz 6rneklemler t testi ile karsilagtirmalar yapilmis ve

sonuclar Tablo 5.44’te sunulmustur.

Tablo 5.44: Cinsiyete Gore Marka Sadakatine Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Standart Ortalamanin
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama Standart t sd.
Sapma
Hatasi
SMdarIi(a_ Kadin 288 3,3889 ,82205 ,04844 1422 445 156
adakati Erkek 159 3,2736 ,81849 ,06491

Tablo 5.44’in  bulgulari, Marka Sadakati’ne verilen cevaplarin
ortalamalarinda cinsiyet agisindan istatistiki olarak bir farkliligin ortaya ¢ikmadigin

(p>0,05) gostermektedir.

5.5.9.2. Gelir Diizeyi Karsilastirmalari

Franchising Uygulamalari, Marka Deger Algisi ve Marka Sadakati ana
boyutlarini olusturan alt boyutlarin katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik
gosterip gostermedigini  ortaya koyabilmek i¢in One-Way ANOVA analizi

gerceklestirilmis, bulgular tablolar araciligiyla sunulmustur.

5.5.9.2.1. Franchising Uygulamalarina Yonelik Gelir Diizeyi
Karsilastirmalar

Franchising uygulamalarina ait gelir diizeyi karilastirmalart One-Way

ANOVA analizi ile gergeklestirilmis ve bulgular Tablo 5.45’te verilmistir.
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Tablo 5.45: Gelir Diizeyine Gore Franchising Uygulamalarina Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Gelir Standart Ortalamanin
Boyutlar . N Ortalama Standart F p
Diizeyi Sapma
Hatasi
1300°TL | o5y 37553 | 57862 03652
den az
Performans 1301-3000 130 3,8571 54507 04781 1,531 217
Algis TL aras1
3001 TL 66 38312 | 56419 06945
Ve uzeri
1300°TL 1 559 35468 | 67420 04256
den az
Girisimcilik | 1301-3000
Oaeligt Alerss | L amas 130 35788 | 64852 05688 125 | 883
3001 TL 66 35379 | 65228 08029
Ve uzerl

Tablo 5.45 incelendiginde herhangi bir boyutta gelir diizeyine gore istatistiki

acidan anlamli bir farkliligin ortaya ¢ikmadigr goriilmektedir (p>0,05).

5.5.9.2.2. Marka Deger Algisina Yonelik Gelir Diizeyi Karsilastirmalar:

Marka deger algisina ait gelir diizeyi karilastirmalari One-Way ANOVA

analizi ile gergeklestirilmis ve Tablo 5.46’te sunulmustur.

Tablo 5.46: Gelir Diizeyine Gore Marka Deger Algisina Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Gelir Standart Ortalamanin
Boyutlar A N Ortalama Standart F p
Diizeyi Sapma H
atasi
1300° TL 251 32145 | 80259 05066
den az
Marka 1301-3000 130 2oa02 | 78728 06905 1486 | 227
Baghhg TL arasi
3001 TL 66 30480 | 74522 09173
Ve uzerl
1300° TL 251 36673 | 60983 03849
den az
Algilanan | 1301-3000 130 26397 | 71030 06231 1139 | 321
Kalite TL arasi
3001 TL 66 35328 | 63463 07812
Ve uzeri
1300" TL 251 37809 | 77479 04890
den az
Marka 1301-3000 , 743 JAT6
Farkindehin | 7L atas 130 38654 | 63119 05536
3001 TL 66 37576 | 64446 07933
Ve uzeri
1300" TL 251 33785 | 85450 05394
den az
Marka 1301-3000 130 33731 | 78333 06870 1587 | 206
Cagrisim TL arasi
3001 TL 66 31818 | 75771 09327
Ve uzerl
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acidan anlamli bir farkliligin ortaya ¢ikmadigr goriilmektedir (p>0,05).

Tablo 5.46 incelendiginde herhangi bir boyutta gelir diizeyine gore istatistiki

5.5.9.2.3. Marka Sadakatine Yonelik Gelir Diizeyi Karsilastirmalari

Marka Sadakatine ait gelir diizeyi karilastirmalart One-Way ANOVA analizi

ile gerceklestirilmis ve Tablo 5.47°da sunulmustur.

Tablo 5.47: Gelir Diizeyine Gore Marka Sadakatine Ait Boyutlarin Karsilastirilmasi

Gelir Standart Ortalamanin
Boyutlar N N Ortalama Standart F p
Diizeyi Sapma
Hatas1
1300’ TL 251 33785 85450 05394
den az
Marka 1301-3000
Sadakati TL arasi 130 3,3731 ,78333 ,06870 1,587 206
3001 TL
ve iizeri 66 3,1818 15771 ,09327

istatistiki agidan anlamli bir farkliligin ortaya ¢ikmadigini gostermektedir (p>0,05).

Tablo 5.47°daki sonuglar marka sadakati boyutunda gelir diizeyine gore
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6. SONUC VE ONERILER

Franchising uygulamalari marka deger algisini, marka sadakatini etkiler ve
franchising sistemiyle, iiriin ve hizmetlerde kalite ve yiiksek teknolojili iriinler
ortaya ¢ikar. Miisteriler, bilinen bir markaya sahip ana sirkete giiven duyduklarindan
dolayr her franchise biriminden, ana firmaya es deger kalitede ve standartta
tirin/hizmet sunulmasin1 bekler. Miisterinin zihninde pozitif bir imaja sahip ana
sirket verecegi reklam neticesinde, miisterilerinin diger franchise isletmelerine olan
giivenini arttirmig olacaktir. Franchise isletmelerinde triinler markali, ambalajli ve
fiyatlar da benzer oldugundan dolay1 tiiketicilerin aldatilmasinin Oniine gegilir.
Franchising sistemindeki ana sirket, franchise alan isletmeye ve personeline egitim
vermektedir. Bu vesileyle, personel miisteriye nasil davranilmasi gerektigini bilir ve
misterilerine servis kalitesi yiiksek, giivenilir ve istikrarli bir hizmet sunar. Boylece
sadece {iriin kalitesinde degil, hizmet kalitesinde de standart saglanmis olur.

Franchising miisterilerine zaman, yer ve miilkiyet faydalar1 saglar.

Arastirmada, franchising uygulamalar1 boyutlarindan olan performans algisi
ve girisimci Ozelligini algilamanin; marka deger algisinin marka sadakatine etkisi
incelenmeye calisilmistir. Bu etkileri saptayabilmek amaciyla da Tirkiye’de
franchise usulii ¢alisan kafe-restoran miisterilerinden veri toplama yoluna gidilmistir.
Bu sebepten dolayr Tiirkiye’de kafe-restoran franchise zincir agina sahip olan, Big
Chefs, Mado, Dilek, Lavazza, Starbucks, Cafe Nero, Kahve Diyari, Kahve Diinyasi,
Bambi Cafe, Simit Sarayi, Goniil Kahvesi, Caribou, Alacati Muhallebicisi, Arsiv,
Bahadir, Beltur, Benzin, Beylerbeyi Profiterol, Beyzade, Big Station, Borsa, Burger
King, Cafe De Rio, Caykur, Degirmen, Divan, Giizelce Cafe, Happy Moon's, Kaffa-
Cikolata, Kahvalt1 Saray1, Kirpi Cafe, Leman Kiiltiir, Manolya Cafe, McDonalds,
Nargile Cafe, Odin Cafe, Osmanli Kahvecisi, Ozsiit, Sadik Pasa Konagi, Saray
Muhallebicisi, Stimela, Siitis, Tekno Cafe, Thsibo, Zamane Kahvesi miisterileri,

arastirmanin anketine katilmistir. Arastirmaya 447 miisteri katilmistir.

Verileri analiz etmek icin, SPSS ve AMOS programindan faydalanilmistir.
SPSS yardimiyla verilerin, tanimlayici analizleri ve demografik sorulara iligskin
frekans dagilimlart analizleri yapilmistir. SPSS’ te yapilan giivenirlilik analizinden
sonra, AMOS programi ile dogrulayic1 faktdr analizi ve potansiyel degiskenlerin
eszamanli olarak birbiriyle iliskilendirilerek YEM (yapisal esitlik modeli), test

edilmistir.
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Hipotezlerin Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmesinden Once verilerin
gecerliliklerini test etmek amaciyla Faktor Analizi yapilmis ve analiz neticesinde iki
faktor elde edilmistir. Iki faktdr de arastirmanin teorik béliimiindeki boyutlarla
tamamen ayni noktalarda kesismektedir. Degiskenlerin giivenirlikleri, Cronbach’s
Alpha ve birlesik gilivenirlik katsayilariyla saptanmistir. Caligmadaki O6lgeklerin
hepsi, Alpha ve Bilesik Giivenirlik 0.70 alt sinirmin {lizerinde kabul edilebilir degerde

bulunmustur.

Bu c¢alismaya ait yapisal modelin uyum indeks degerleri kabul edilebilir
dlgiiler arasindadir. Yapisal modelin X?/df degeri 4.071 diizeyinde, GFI (Uyum
Iyiligi Indeksi) 0.934, RMSEA ise 0,09’un altinda (0,083) olma sartin1 yerine
getirmigtir. CFl  degeri ise 0,919 ile kabul goriilebilir yakinliktadir.
Standartlastirilmis regresyon katsayilari ise her bir boyuta ait ifadelerin, madde
agirliklarinin yiiksek ve anlamli diizeyde olmasi ve madde faktor agirliklarinin
tatminkar sonuglar vermesi ve bundan dolay: ifadelerin ait olduklari boyutlar1 iyi

temsil ettigini soylemek miimkiindiir.

Katilimcilar demografik ozellikler bakimindan incelendiginde, calismanin
bliyiik bolimiiniin  (%65,4) bayan ve bekar (%71,1) kisilerden olustugu
goriilmektedir. Katilimeilar yaslar1 bakimindan incelendiginde, % 60’mnin 18-25 yas
araliginda oldugu, aylik gelir agisindan degerlendirildiginde ise 1300 TL’den daha az
gelire sahip olan katilimcilarin tiim katilimcilar arasinda 56,2°1ik bir yiizdeye sahip
oldugu goriilmektedir. Meslek gruplart dikkate alindiginda ise katilimcilarin
%357,5’inin  68renci, %29,5’Uniin 6zel sektérde calisan1 oldugu goriilmektedir.
Ayrica, katilimcilar tarafindan en ¢ok tercih edilen kafe-restoranlarin 75,8’lik bir

yiizde (%) ile yerli kafe-restoran olduklar1 goriilmektedir.

Aragtirma, katilimcilarin %45,6’lik bir kisminin kafe-restorani arkadaslariyla
muhabbet etmek amaciyla tercih ettiklerini ortaya c¢ikarmistir. % 30,9’u ise
meniilerin giizel ve lezzetli oldugu i¢in tercih ettiklerini belirtmislerdir. Kafe-restoran
tercih etme amaci arasinda ferah ve gilizel manzaraya sahip olma ve kafe ve
restoranin temiz olmasi gibi Ozellikler oldukca az kisi tarafindan degerlendirilen

Ozellikler olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin % 40’1 s6z konusu kafe-restoran franchise markasinin son bes

yil igerisinde pek ¢ok yenilik yaptigimi diisiinme, %38,5’1 franchise markasinin
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stirekli olarak yeni mal ve hizmetler rettigini diisiinme ve kafe-restoran franchise
markasinin  hedeflerine fazlasiyla ulastigini  diisiinme konusunda kararsizlik
yasadiklarimi sOylemektedir. Ayrica katilimcilarin %65.8°1, franchise markasinin
ortalama performansindan memnun oldugunu, %58.4’i ise franchise markasinin
verimli ve etkin calistigina inanmaktadir. Katilimcilar ayrica, séz konusu kafe-
restoran markasi yerine farkli bir kafe-restoran olsa dahi yine de ayn1 kafe-restorani
tercih etmektedir. S6z konusu kafe-restoran markasimin ¢ok sik reklam yaptigini
disinme ve diger kafe-restoranlar ayni Ozelliklerde olsa bile bu kafe-restoran
markasinin farkli bir anlam ifade etme konusunda katilimcilar kararsizlik gosterdigi
goriilmektedir. Buna karsilik, kafe-restoran markasinda ait logo ya da sembolii
hemen hatirladiklar1 da belirtilmistir. Ayrica katilimcilarin marka deger algilarina
yonelik diislinceleri genel olarak degerlendirildiginde olumlu diisiincelere sahip olma

ve ifadelere katilma egiliminde oldugu sdylenebilir.

Marka deger algist boyutlarinin cinsiyet agisindan karsilastirmalar
incelendiginde, algilanan kalite ve marka farkindaligi boyutlarinda farklilik oldugu
tespit edilmistir. Her iki boyutta da kadinlarin algi ortalamalarinin erkeklerden daha
yiikksek oldugu goriilmiistiir. Kalite kadinlar agisindan daha yiiksek diizeyde
algilanmaktadir. Erkeklerin kafe restoran kalite algilarini yiikseltmek i¢in sektdrde
calisanlarin, erkeklerin kalite algilamalarini arttiracak faktorleri arastirmalarim
tavsiye etmek miimkiindiir. Diger yandan, marka farkindalig1 acisindan da erkeklerin
farkindaligin1  arttirmak gerekliligi oldugu sdylenebilir. Marka farkindaligini
arttirmanin bir yolu, erkeklerin dikkatini c¢ekebilecek medya mesajlarint vermek
olabilir. Ancak, bu bulgularin 6rneklemle smirli oldugunu séylemek dogru bir
yaklasimdir. Daha tutarli ve genellestirilebilecek sonuglarla yargilar iiretmenin
olasiliga dayali farkli orneklemlerle alinacak sonuglara bagli olacagini soylemek

mumkindiir.

Giilmez’in (2008: 403) calismasinda altin satin alan miisterilerin 6zellikle
franchise markali (ismi duyulmus, bilinen marka) iirlinleri oncelikli olarak tercih
ettikleri ve bu markalara bagli olduklar1 ortaya c¢ikmistir. Giilmez’in ¢alismasiyla
benzer sekilde daha Once yapilmis pek c¢ok arastirmada da franchise markali
tirlinlerin miisteride marka sadakati olusturdugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan bu ¢alisma
sonucunda da daha Once gerceklestirilmis olan diger ampirik calismalarla benzer

sonuglar elde edilmistir.
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Yonetimsel Etkiler

Elde edilen bulgulara dayanilarak, yiyecek-igecek sektoriinde bulunan ve
franchising sistemiyle ¢alisan kafe-restoran isletme yoneticilerine sunulan Oneriler

asagida siralanmistir:

e Franchising sistemi ile c¢alisan firmalarin yoneticilerinin, franchisingi
ciddiyetle incelemesi, bayii sistemi ile franchise sisteminin farkli oldugunu
anlamasi gerekmektedir.

e Yoneticilerin, calistirdiklar1 personeli egitimli, tecriibeli olanlardan se¢mesi
franchisingin basarisi i¢in olmazsa olmazlardandir.

e Franchiser firma yoneticisinin, lretim asamasindan, mekandaki sunum
tabaginin hazirlanmasina, dekorasyona, personel kiyafetinin secilmesine,
catal bicak kiliflarina, mekanin cephesi, tabelasina kadar yaptirim yetkisine
sahip olmas1 gerekmektedir.

e Franchise yoneticisi icin mekanin agilist kadar, o mekandaki miisterilerin
memnuniyeti, mekanin dolulugu, hizmetin kalitesi de siirdiiriilebilirlik, marka
sadakati olusturmak yaratmak i¢in 6nemli olmalidir.

e Franchise subesi acilan mekanda bir miisteri toplulugu olusturmak 6nemlidir.
Arastirmanin neticelerinden de anlasilacagi iizere miisteriler biiyilk oranda
arkadaslar1 ile birlikte olmak ve sosyallesmek i¢in mekan tercihi
yapmaktadirlar.

e Yoneticiler, miisterilerin franchise markali mamiillere gosterdikleri giiven,
marka sadakati ve marka sadakati korelasyonunun varlig1 sebebiyle bilingli

hareket edip, pazardaki paylarini1 korumalidirlar.
Arastirmanin Simirhiliklar:

Arastirmanin siirliliklart asagida siralandigr gibidir:

e Arastirmanin sadece kafe-restoran miisterilerine yapilmis olmasi

e Arastirmadaki anket sorularini yalmizca kafe-restoran miisterilerinin
cevaplamis olmasi

e Cevaplarin kisisel algilara dayanmasindan dolay1 kafe-restoran miisterilerinin
sorulara objektif cevap vermeme olasilig1

e Varolan durumla kisisel algilar arasinda farklarin olma ihtimali
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e Arastirmanin sadece Istanbul ve Sakarya’da yapilmasindan dolay1 bolgesel

farkliliklarin tespit edilememe olasiligi

Arastirmanin bazi kisitlar1 yiliziinden Tiirkiye’deki biitiin sektorler i¢in bir
genelleme yapilmast miimkiin degildir fakat, arastirma sonucunda ortaya c¢ikan

bilgilerin ayni paraleldeki ¢alismalar i¢in fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

Gelecekte Yapilacak Arastirmalar icin Oneriler

Aragtirma verilerinin ¢6ziimlenmesinden ¢ikarilan bilimsel sonuglardan
hareketle ileride franchising uygulamalari, marka deger algisi, marka sadakati ile

ilgili yapilacak ¢alismalara, arastirmacilar i¢in yapilan oneriler asagida siralanmustir:

e Arastirma, yiyecek-icecek sektorlinde faaliyeti bulunan ve Tiirkiye’de
franchising usulii hizmet sunan kafe-restoran miisterileriyle yiirtitiilmistiir.
Tiirkiye’de farkli sirketler ile ve farkli sektorlerle yapilabilecegi gibi yurt
disindaki sirketler ile de yiiriitiilerek benzer bir arastirma karsilastirilabilinir

e Bu caligmanin arastirma kisminda veri girisi elde etmek maksadi ile
miisterilerle miilakat ve ankete istirak asamalar1 vakit engeli nedeniyle kisa
siirede sonuglandirilmistir. ileride gerceklestirilecek benzer bir arastirma daha
uzun zaman periyoduna dagilmasi ve periyodik araliklarla tekrar edilerek
karsilastirma yapilabilme niteligi kazanmasi saglanabilir.

e Arastirmada uygulanan Olgeklerden degisik, daha genis kapsama sahip ve
farkl1 6lgekler uygulanabilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

FRANCHISING UYGULAMALARI OLCEGI

Asagidaki ifadelerde size uygun cevaba X isareti koyarak liitfen degerlendiriniz.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmryorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum

1) FRANCHISING UYGULAMALARI

Katilmiyorum

Katiliyorum

| Kesinlikle

™| Katilmiyorum

W| Kararsizim

| Katihyorum

1| Kesinlikle

Franchising Sisteminin
Tiiketici A¢isindan

Performans Alg1 Boyutu

Bu cafe-restoran franchise markasinin verimli ve
etkin calistigini diisliniiyorum.

Bu cafe-restoran franchise markasinin satislarinin
arttigin1 diisiiniiyorum

Bu cafe-restoran franchise markasinin pazar
payimnin yiiksek oldugunu diistiniiyorum

Bu cafe-restoran franchise markasinin ortalama
performansi beni memnun ediyor.

Bu cafe-restoran franchise markasinin giivenilir
oldugunu diisiiniiyorum.

Bu cafe-restoran franchise markasinin hedeflerine
fazlasiyla ulastigini diistiniiyorum.

Bu cafe-restoran franchise markasinin ortalama
olarak performansindan memnunum.

Franchising Sisteminin Tiiketici

Agisindan Girisimeilik Ozelligini

Algilama Boyutu

Bu cafe-restoran franchise markasinin miisteri
odakli oldugunu ve siirekli olarak yenilikler
yaptigini diisliniiyorum.

Bu cafe-restoran franchise markasimin siirekli
olarak yeni mal ve hizmetler irettigini
diisiiniiyorum.

10

Bu cafe-restoran franchise markasiin son bes yil
icerisinde pek ¢ok yenilik yaptigini diistiniiyorum.

11

Bu cafe-restoran franchise markasinin rakiplerine
fark attigin1 diislinliyorum.
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Asagidaki ifadelerde size uygun cevaba X isareti koyarak liitfen degerlendiriniz.

MARKA DEGERI/MUSTERILERIN MARKA DEGER ALGISI

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum
£ E el g
2} ; ; g = o B
xzz| S | 85| xs8
.. Lo < = 7 =
2) MUSTERILERIN MARKA DEGER ALGISI ZEE| 5 | 2| EZ
=R = s | 'n e
O ®| « R | &=
X M M| M M| X M
1 2 |3 4 |5
12 Bu zincir cafe-restoran markasi ilk tercihimdir.
Bagka bir cafe-restoran markasi bu cafe-restoran ile ayni
B 13 | ozelliklere sahip olsa bile bu cafe-restoran markasini tercih
= ederim.
) 14 Diger bir cafe-restoran markasinin herhangi bir farki olmasa
§ da bu cafe-restoran markasini tavsiye ederim.
g 15 Bu cafe- restoran markasi disinda baska marka tercih etmem.
[
<
S 16 Farkli bir cafe-restoran olsa dahi yine de bu cafe-restorani
tercih ederim.
17 Diger cafe-restoranlar ayni1 o6zelliklerde olsa bile bu cafe-
restoran markasi benim i¢in farkli bir anlam ifade etmektedir.
18 Bu cafe-restorann markasinin beklenen kalitesi oldukga
yiiksektir.
19 Bu cafe-restoran markasi ¢ok yiiksek oranda giivenirlige
" sahiptir.
E 20 Bu cafe-restoran markasi yiiksek oranda pek ¢ok ihtiyaca
g cevap vermektedir.
= 21 | Bu cafe-restoran markasi ¢ok yiiksek kalitededir.
<
<Zt 22 | Bu cafe-restoran markasi ok sik reklam yapmaktadir.
-
c] Bu cafe-restoran markasinin bazi 6zellikleri aklima hemen
= 23 .
gelmektedir.
22 Bu cafe-restoran markasmin logo ya da semboliinii hemen
hatirliyorum.
25 | Bu cafe-restoran markasi en kaliteli iiriinleri sunmaktadir.
G | 26 Bu cafe-restoran markasini tantyorum (farkindayim).
g E 27 Bu cafe-restoran markasimi diger rakip markalar arasindan
o % ayirtedebilirim.
S E Rakip markalara kiyasla bu cafe-restoranin daha fazla subesi
< | 28 | bulunmaktadir.
- Bu cafe-restoran markas1 ¢ok ¢esitli fiyat dagilim
= | 29
< sunmaktadir.
g E Bu cafe-restoran markasi yeni iriin gelistirmede lider bir
°<= o markadir.
=% |30
<
o
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MARKA SADAKATI OLCEGI

Asagidaki ifadelerde size uygun cevaba X isareti koyarak liitfen degerlendiriniz.
1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmryorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum
g g g | g
v 8| 8 g P |lo B
. Xz z| S| 5|3
3) MARKA SADAKATI Z El E g z |z &
=R = = |'n =
L S« < < < L«
X M M| M| M XM
1 |2 |3 |4 |5
31 | Bu cafe-restoran markasina bagl oldugumu diisiiniiyorum .
32 | Bu cafe-restoran markasi ilk sirada tercih edecegim markadir.
33 | Bu cafe-restoranda istedigimi bulamasam bile bagka cafe-restorana
gitmem.
34 | Eger bu cafe-restoranda istedigimi bulamazsam, aralarinda ¢ok az
farklilik oldugunu diigiindiigiim diger marka cafe-restorana giderim.
35 | Eger baska bir cafe-restoran markasi indirimli triinler sunuyorsa
indirimde olan cafe-restoran markasini segerim.
KIiSISEL BIiLGILER
Cinsiyetiniz
Kadin Erkek
Yas Araligimiz
18-25 26-35 36-45 46-55 >6 ve tzeri
Medeni Durumunuz
Evli Bekar
Egitim Durumunuz
ilkégretim Lise Yiiksekokul Lisans Lisansustu
Aylik Geliriniz
1300 TL'den az 1301-3000 TL arast 3001 TL ve
lizeri
Mesleginiz
Srenci Ozel sektdr Kamu calisan: Serbest Emekli
& ¢alisani salz meslek Ev hanimi
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EK 2. MODiFiIKASYON INDEKSLERI

Ek-2A. Franchising Uygulamalar1 Kovaryans Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.I. >’ deki Degisim
ef8 <--> Girisimcilik 13,622 -,077
ef8 -- Performans 25,275 ,086
ef9 - Performans 4,909 -,036

ef10 - Girisimcilik 4,467 ,038
ef10 - Performans 8,816 -,045
ef10 - ef9 8,972 ,080
efll - ef8 9,139 -,094
ef2 <-- ef8 6,321 -,062
ef2 <-- efl 9,050 ,056
ef3 <-- ef2 32,426 117
efd - ef8 4,002 ,042
efd - ef2 8,090 -,047
ef5 - ef8 19,415 ,106
ef5 - ef10 4,952 -,049
ef5 - ef2 14,682 -,072
ef5 - ef3 13,719 -,075
ef5 - efd 4,521 ,034
ef6 - ef9 5,866 ,061
ef6 - ef2 8,065 ,058
ef6 - ef3 4,370 ,046
ef6 - efd 15,806 -,070
ef7 -- efll 4,496 ,045
ef7 - efl 4,034 -,032
ef7 - ef2 5,321 -,038
ef7 - ef3 4,150 -,037
ef7 - ef5 8,692 ,048

Ek-2B. Franchising Uygulamalar: Regresyon Agirliklar1 Tablosu

Degiskenler Degiskenler M.1. 1))(:;3?11
FUS8.miigteriodakl <--- Performans 10,058 ,266
FUS8.miigteriodakl <--- FU11.rakip 5,198 -,093
FUS8.miisteriodakli <--- FU1.verimliveetkin 11,220 ,152
FUS8.miisteriodakl1 <--- FU4.mutluperformans 11,695 173
FUS8.miisteriodakli <--- FUS5 . giivenilir 24,587 ,228
FU9.yenitirlinhizmet <--- FU10.yenilik 4,123 ,085
FU10.yenilik <--- | FU9.yenitirinhizmet 4,697 ,081
FU10.yenilik <--- FU1.verimliveetkin 4 556 -,088
FU10.yenilik <--- FU4.mutluperformans 4,209 -,094
FU10.yenilik <--- | FUS5.giivenilir 7,313 -,113
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Degiskenler Degiskenler M.1. 1))(:;;1?11
FU11.rakip <--- FU8.miisteriodakl1 6,042 -,104
FU11.rakip <--- FU7.memnunperformans 4,458 ;114
FU1.verimliveetkin <--- FU2.satisartirma 5,255 ,087
FU2.satisartirma <--- FU3.pazarpay1 21,307 174
FU2.satisartirma <--- FUS.giivenilir 6,163 -,090
FU2.satisartirma <--- FUG6.hedef 5,386 ,089
FU3.pazarpay1 <--- FU2 satisartirma 18,612 ,181
FU3.pazarpay1 <--- | FUS5.giivenilir 5,734 -.093
FU4.mutluperformans <--- | FU2.satisartirma 4,706 -,073
FU4.mutluperformans <--- | FUG6.hedef 10,635 -,108
FUS.giivenilir <--- FU8.miisteriodakl1 11,358 ,110
FUS.giivenilir <--- FU2.satisartirma 8,505 - 112
FUS.giivenilir <--- FU3.pazarpay1 9,059 -,112
FUS.giivenilir <--- FU7.memnunperformans 4,143 ,084
FU6.hedef <--- FU9.yeniiiriinhizmet 5,208 ,079
FU6.hedef <--- FU2.satisartirma 4,628 ,089
FUG6.hedef <--- FU4.mutluperformans 5,672 -,101

Ek-2C.Marka Deger Algis1 Kovaryans Tablosu
Degisken Degisken M.I. y*’deki Degisim
emd15 <--> Cagrisim 9,616 -,075
emd15 <--> Marka Bag 4,064 ,041
emd15 <--> emd18 9,422 -,084
emd16 <--> emd18 5,782 ,067
emdl7 <--> Cagrisim 26,605 ,161
emd17 <--> emd18 6,730 ,092
emd17 <--> emd19 12,714 ,134
emd? <--> Farkindalik 8,287 -,037
emd8 <--> Farkindalik 4,726 -,027
emd8 <--> emd17 6,530 -,067
emd8 <--> emd7 18,813 ,080
emd9 <--> emd18 4,812 ,059
emd9 <--> emd8 9,631 ,061
emd10 <--> Farkindalik 8,833 -,042
emd10 <--> Algilanan_Kalite 6,255 ,043
emd10 <--> emd19 4,151 ,059
emd10 <--> emd9 7,655 ,063
emd12 <--> Farkindalik 4,951 ,034
emd12 <--> emd9 4,779 -,053
emd13 <--> Farkindalik 48,280 111
emd13 <--> Algilanan_Kalite 19,134 -,085
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Degisken Degisken M.I. ¥?’deki Degisim
emd13 <--> emd16 26,408 ,138
emd13 <-- emdl17 8,510 ,099
emd13 <-- emd8 10,589 -,074
emd13 <-- emd9 6,018 -,063
emd13 <-- emd10 5,670 -,063
emd13 <-- emd12 21,137 ,129
emdl14 <-- Farkindalik 7,620 ,038
emd14 <-- Algilanan Kalite 6,080 -,040
emdl14 <-- emd15 18,348 ,096
emdl14 <-- emd9 4,015 -,044
emdl14 <-- emd10 5,560 ,053
emd6 <-- Algilanan_Kalite 5,049 ,052
emd5 <-- emdl14 4,330 -,054
emd4 <-- Cagrisim 7,578 ,087
emd4 <-- Farkindalik 18,093 -,080
emd4 <-- emd19 13,807 141
emd4 <--> emd15 10,144 -,097
emd4 <--> emd16 5,397 -,073
emd4 <--> emd12 6,680 -,085
emd4 <--> emd13 5,516 -,081
emd4 <--> emd6 13,852 ,151
emd3 <--> emd18 4,602 ,063
emd3 - emd16 4,145 ,052
emd3 - emdl17 9,608 -,101
emd2 - emd15 7,155 ,066
emd2 -- emd6 5,982 -,079
emdl -- Farkindalik 6,688 ,042
emdl -- emd15 7,749 ,073
Ek-2D.Marka Deger Algis1 Regresyon Agirhiklar: Tablosu
Degisken Degisken M.1. x*’deki Degisim
MDA18.fiyatdagil <--- MDA17 .fazlasube 5,040 ,087
MDA19.lidermarka <--- MDA17 .fazlasube 8,725 121
MDAU19.lidermarka <--- MDAJS5 .farklicafe 6,151 ,094
MDA19.lidermarka <--- MDAA4.disindamarka 16,194 ,142
MDA 15 farkindalik <--- MDA18.fiyatdagil 7,863 -,098
MDA 15.farkindalik <--- MDA 14 kalitelitiriin 8,925 ,105
MDA 15.farkindalik <--- MDAZ2.ayni16zellik 7,379 ,089
MDA15 farkindalik <--- MDAU1.ilktercih 9,011 ,101
MDA16.ay1rtetme <--- MDA13.logosembol 15,590 147
MDA16.ay1irtetme <--- MDAA4.disindamarka 7,808 -,081
MDAU17.fazlasube <--- Cagrisim 7,564 222
MDAL7.fazlasube <--- MDA18.fiyatdagili 10,308 ,145
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Degisken Degisken M.1. yx¥’deki Degisim
MDA17.fazlasube <--- MDA19.lidermarka 15,001 ,166
MDA17.fazlasube <--- MDAL13.logosembol 5,349 ,108
MDA17.fazlasube <--- MDAS3.herhangifark 7,720 -,120
MDA .beklenenkalite <--- MDAS.giivenirlik 7,794 ,102
MDAS.giivenirlik <--- MDAL17.fazlasube 6,805 -,075
MDAS.giivenirlik <--- MDAT7 .beklenenkalite 7,690 ,092
MDAS.giivenirlik <--- MDAJ9.ihitiyag 5,786 ,084
MDAS.giivenirlik <--- MDAZ13.logosembol 7,154 -,085
MDAZJ.ihitiyag <--- MDAL13.logosembol 4,048 -,071
MDA10.ytiksekkalite <--- MDAJ9.ihitiyag 4,585 ,086
MDA12.aklinagelme <--- MDAL13.logosembol 14,196 147
MDA 12.aklinagelme <--- MDAA4.disindamarka 8,212 -,088
MDA13.logosembol <--- Farkindalik 7,630 ,230
MDA13.logosembol <--- MDA 15.farkindalik 8,303 115
MDA13.logosembol <--- MDA16.ayirtetme 25,458 ,206
MDAZ13.logosembol <--- MDA17.fazlasube 13,621 ,136
MDAL13.logosembol <--- MDAS.giivenirlik 4,314 -,093
MDAL13.logosembol <--- MDA12.aklinagelme 14,975 ,168
MDAL13.logosembol <--- MDA4.disindamarka 4,232 -,066
MDA 14 kalitelitiriin <--- MDAI15.farkindalik 9,866 ,107
MDAG.anlam <--- MDADS5 farklicafe 4,157 ,083
MDAG.anlam <--- MDAA4.disindamarka 13,835 ,140
MDAS.farklicafe <--- MDA 14 kalitelitiriin 4,259 -,084
MDAA4.disindamarka <--- Farkindalik 8,869 -,289
MDAA4.disindamarka <--- MDAU19.lidermarka 6,009 ,106
MDAA4.disindamarka <--- MDA 15.farkindalik 14,399 -, 176
MDAA4.disindamarka <--- MDA16.ay1rtetme 11,437 -, 161
MDAA4.disindamarka <--- MDADJ.ihitiyag 4,654 -113
MDAA4.disindamarka <--- MDA12.aklinagelme 9,065 -,152
MDA4.disindamarka <--- MDAZ13.logosembol 7,904 -,134
MDAA4.disindamarka <--- MDA®G.anlam 6,929 ,099
MDAS3.herhangifark <--- MDA17.fazlasube 6,373 -,090
MDAL.ilktercih <--- Farkindalik 9,948 ,264
MDAL.ilktercih <--- Algilanan_Kalite 6,612 ,146
MDAU1.ilktercih <--- MDA15.farkindalik 13,699 ,148
MDAL1.ilktercih <--- MDA17 .fazlasube 4,856 ,082
MDAU1.ilktercih <--- MDAJ9.ihitiyag 5,567 ,107
MDAU1.ilktercih <--- MDA12.aklinagelme 6,534 112
MDAL.ilktercih <--- MDAL13.logosembol 6,853 ,108
MDAL.ilktercih <--- MDA 14 kaliteliiiriin 5,881 ,097
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Ek-2E.Marka Sadakati Kovaryans Tablosu

Degisken Degisken M.I. ¥’ deki Degisim
emb4 <--> emb5 25,286 237
emb3 <--> emb5 6,481 ,138
emb3 <--> emb4 5,837 -,116
emb2 <--> emb5 4,442 -,096
Ek-2F.Marka Sadakati Regresyon Agirliklar:1 Tablosu
Degisken Degisken M.1. x*’deki Degisim
MBS5.indirim <--- MB4.digermarka 24,185 ,258
MB5.indirim <--- MB3.istediginibulma 4,702 ,092
MB4.digermarka <--- MB5.indirim 24,944 ,209
MB4.digermarka <--- MB3.istediginibulma 4,238 -,077
MB3.istediginibulma <--- MB5.indirim 6,394 122
MB3.istediginibulma <--- MB4.digermarka 5,587 -, 127
MB2.ilksira <--- MBS5.indirim 4,384 -,085
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