Ih dll
KTO KARATAY
UNIVERSITESI

T.C.
KTO Karatay Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans Programi

YENI TUKETIM KULTURU VE INOVASYON CERCEVESINDE
KONYA iLINDE BULUNAN UNIiVERSITE OGRENCILERININ
FAST FOOD TUKETIM ALISKANLIKLARININ INCELENMESI

Ziibeyde OZTOKMAK

Yiksek Lisans Tezi

KONYA

Subat, 2018



YENI TUKETIM KULTURU VE INOVASYON CERCEVESINDE KONYA
ILINDE BULUNAN UNIVERSITE OGRENCILERININ FAST FOOD TUKETIM
ALISKANLIKLARININ INCELENMESI

T.C.
KTO Karatay Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dal1 Tezli Yiiksek Lisans Programi

ZUBEYDE OZTOKMAK

Yiiksek Lisans Tezi

KONYA
Subat, 2018



KABUL ONAY

Ziibeyde Oztokmak tarafindan hazirlanan “Yeni Tiiketim Kiiltiirti ve Inovasyon
Cercevesinde Konya Ilinde Bulunan Universite Ogrencilerinin Fast food Tiiketim Aligkanliklarinin
Incelenmesi” baslikli bu galisma, 20.02.2018 tarihinde yapilan savunma sinavi sonucunda bagarili

bulunarak jiirimiz tarafindan yiiksek lisans tezi olarak kabul edilmistir.

Dog. Dr. Murat CANITEZ

/
Dog. Dr. Cey% Caglar KILINC

/
I/

Jiri tarafindan kabul edilen bu tezin Yiiksek Lisans Tezi olmasti i¢in gerekli sartlar1 yerine
getirdigini onayliyorum.

Enstiti)Miidiirii W
D Lot

Yrd"Dog. Dr. Fatma Didem TUNCEZ



ETiK BEYAN

KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Tez/Proje Hazirlama ve
Yazim Kurallarina uygun olarak hazirladigim bu tez ¢alismasinda; tez i¢inde sundugum
verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik kurallar gergevesinde elde ettigimi,
tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarma uygun
olarak sundugumu, tez g¢aligmasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta
bulunarak kaynak gosterdigimi, kullamlan verilerde herhangi bir degisiklik
yapmad1g1m1, bu tezde sundugum calismanin zgilin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda

aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.

20.02.2018

Ziibeyde OZTOKMAK

bk 9

ii



TESEKKUR

Tezimin konusunun belirlenmesinde, arastirma asamasinda, bana yol gosteren,
destegini esirgemeyen degerli hocam Saym Prof. Dr. Cagatay UNUSAN’a, tez
stirecinde tezime katkida bulunan hocalarima, desteklerini esirgemeyen, her zaman

yanimda olan aileme ve arkadaglarima sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Ziibeyde OZTOKMAK



OZET

YENI TUKETIM KULTURU VE INOVASYON CERCEVESINDE KONYA ILINDE
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Tez Danigmani: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
Subat, 2018

Tiiketicilerin isteklerinin, ihtiyaglarmmin ve beklentilerinin siirekli degistigi
giiniimiizde kiiresellesme, teknolojik gelismeler, internet ve sosyal medya gibi
faktorlerin de etkisiyle kizisan rekabet ortaminda tiiketici tatminini saglayarak kar
etmek isteyen {reticilerin, tiikketici davranislarini iyi analiz etmeleri gerekmektedir.
Gilinlimiizde kiiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi, uluslararas1 ekonomiyi
etkilemis ve pazarin gelismesine neden olmustur. Rekabetten etkilenen sirketler,
kiigiilmemek ve piyasadan silinmemek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmiglerdir. Bunlardan
biride iiretim, pazarlama ve dagitim siireglerini bir biitiine doniistiiren, isletmelerin disa
acilma, pazar paymni arttirma, rekabet iistiinliigli saglama gibi 6nemli avantajlara sahip
olan franchisingtir. Franchising denildiginde akla oncelikle fast food firmalar
gelmektedir. Glinlimiizde fast food firmalar1 6nemli bir yere sahiptir. Farkli marka ve
blytikliikteki bu isletmeler temel olarak birbirine benzer sekilde Orgiitlenmis, is
stireclerini kolay ve fonksiyonel hale getirerek tiiketicelere daha az ddeyecekleri iiriinler
sunarak satis hacimlerini arttirmislardir. Ozellikle geng niifusun tercihi olan fast food
yeme aliskanliginin diinyadaki ekonomik boyutu kiiciimsenemeyecek kadar fazladir. Bu
baglamda, fast food isletmelerinin ¢ok ve farkl tiirlerde hizmet vermesi arz tarafindan
talebin dogru algilandiginin ve is gelistirme siirecinde dogru stratejilerin uygulandiginin
gostergesidir (Ozdogan, 2014, s. 1-18).
Anahtar Kelimeler: Inovasyon, Tiiketim ve Tiiketici Davranislari, Franchising Sistemi,
Fast Food Tiiketim Aligkanliklar



ABSTRACT

EXAMINATION OF FAST-FOOD CONSUMPTION HABITS OF UNIVERSITY
STUDENTS IN KONYA CITY WITHIN THE FRAMEWORK OF NEW
CONSUMPTION CULTURE AND INNOVATION

Oztokmak, Ziibeyde
Master’s Thesis, Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Cagatay UNUSAN
February, 2018
Today in which the demands, needs, and expectations of consumers changed,

manufacturers who want to make profit by providing consumer satisfaction must
analyse the customer behaviours in the escalating competitive environment with the
effect of some factors such as globalization, technological developments, internet and
social media well. Today, increase of competition together with globalization
influenced international economics and resulted in development of the market.
Companies who were influenced by the competition developed several strategies in
order not to be downsized and vanquished. One of these strategies is the franchising that
embodied the production, marketing and distribution processes and that has important
advantages for enterprises such as international expansion, increasing the market share,
providing a competitive advantage. When saying franchising, first the fast food
companies come to mind. Nowadays, fast food companies occupy an important
position. These enterprises in different brands and sizes are basically organized similar
to each other and increased their sales volumes by offering consumers the products for
which they will pay lesser by facilitating and functionalizing the work processes.
Economical size of fast —food eating habit that is the preference of young population is
so much that cannot be underestimated. In this context, rendering many and different
types of services by the fast-food enterprises is an indicator that the demand is perceived
truly by supply and that true strategies are applied in business development process
(Ozdogan, 2014, P.1-18).

Keywords: Innovation, Consumption and Consumer Behaviours, Franchising System,

Fast-Food Consumption Habits.
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GIRIS

Insanoglu var oldugu giinden itibaren ihtiyaclarini karsilama gereksiniminde
bulunmustur. S6z konusu bu durum insanlarda ihtiyaglarim1 karsilamak icgin harekete
gecme icgiidiisiinii arttirmis, devaminda insanlarda siireklilik arz eden istek kavramini
da getirmistir. Ihtiya¢ ve isteklerin sinirsiz olmasi ve i¢inde bulundugumuz ¢ag ile
birlikte degisime ugramasi yeni bir tiikketim olgusu yaratarak tiiketici davranislarinda

degisikliklere neden olmustur.

Gilintimiizde kiiresel rekabetin artmasi; ekonomik, sosyal ve teknolojik alanda
meydana gelen gelismeler pazarlarin gelismesine ve rekabetin artmasima neden
olmustur. Kiiresellesmenin, ulusal ve uluslararasi rekabetin artmasi sirketleri yakindan
etkileyerek onlarin kiigiilmesine veya piyasadan silinmesine neden olmaktadir (Oztiirk,
2013, s. 1). Degisen pazarlara ve sartlara uyum saglayarak ayakta kalmaya calisan
firmalar yonetim sistemlerini, i¢yapilarini ve sermayelerini giiclendirme zorunlulugu ile
kars1 karsiya kalmiglardir (Aslanoglu, 2007, s. 73) . Teknoloji ve ulagim imkanlarinin
gelismesi, ayni tiirde mal ve hizmet {ireten isletmelerin artmasiyla tiiketici taleplerinde
degisiklikler meydana gelmistir. Sirketlerin sadece yenilik yaparak basarili
olabilecekleri diigiiniilmemelidir. Bu yeniliklerin tiiketiciler tarafindan hem begenilmesi
hem de benimsenmesi gerekmektedir. Rekabet ortaminda sirketler ayakta kalmak igin,
oniine ¢ikan engelleri dogru stratejik kararlarla asmali ve degisen pazar sartlarina uyum
saglayarak miisterilerine kaliteli iirlin ve hizmet sunmalidirlar. Bunun i¢in 6ncelikle
tireticilerin trilinlerini, hizmetlerini ve iiretim yontemlerini siirekli degistirmeleri ve
yenilemeleri gerekmektedir. Franchising sistemi; fretim, pazarlama ve dagitim
siireglerini bir biitiine doniistliren, isletmelerin disa agilma, pazar paymni arttirma,
rekabet iistiinliigii saglama gibi 6nemli avantajlara sahiptir. Dis pazarlara agilma olgusu,
bu pazarlarda karsilagilacak risk ve belirsizlikler, ¢esitli firsatlar, isletmeleri olumlu ve
olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Dis pazara giris stratejilerinden biri olan
franchising, giin gectikge Tiirkiye’de de girisimciler tarafindan tercih edilmektedir.
Girigimcilerin franchising’den yararlanmalar1 kendileri agisindan yararli oldugu kadar,

tilke ekonomisine saglayacaklar1 katma deger agisindan da 6nemlidir.



Bu aragtirma, yeni tiiketim kiiltiirli, inovasyon ve tiiketiciye {iriin, hizmet
sunumunda bir dagitim sistemi olan franchising g¢er¢evesinde Konya ilinde bulunan
tiniversite O0grencilerinin fast food tiiketim aliskanliklarin1 belirlemek amaciyla nicel
arastirma yontemi olan anket yontemi uygulanarak yapilmistir. Bu amaca istinaden
arastirma dort boliim olacak sekilde tasarlanmis olup, birinci boliimde “tiiketim ve
tiikketici davranislar1” ele alinmistir. Burada tiiketim ve tiiketici davraniglar1 kavramsal
olarak ifade edilmis olup X, Y, Z kusaklarindan bahsedilmistir. Ayrica tiiketici satin

alma trendlerine ve satin alma karar siirecine deginilmistir.

Ikinci béliimde, “inovasyon ve inovasyon ile ilgili kavramlar” ele alinmistir. Bu
kapsamda ilk olarak inovasyon kavrami agiklanarak devaminda inovasyonun 6zellikleri

ve inovasyon yapabilmek i¢in gerekli adimlardan bahsedilmistir

Ugiincii boliimde, “tiiketiciye iiriin ve hizmet sunumunda bir dagitim sistemi olan
franchising kavrami ve iligili oldugu kavramlar ele alinmis, karistirildigi kavramlar ile
farkliliklarindan s6z edilmis, ilgili taraflara saglamis oldugu avantaj ve dezavantajlardan

bahsedilmistir.

Dérdiincii boliimde ise; Konya ilinde bulunan iiniversite dgrencilerinin fast food
tiketim aligkanliklarini belirlemek icin 6grencilere anket uygulanmis, yapilan anket

sonucunda ¢ikan bulgular ve yorumlardan bahsedilmistir.



BIRINCi BOLUM

TUKETIM VE TUKETiCi DAVRANISLARI

1.1. TUKETIM KAVRAMI

Tiiketim, dogumdan 6liime kadar olan bir siiregtir. Siire¢ olarak ele alindiginda
titkketim, belirli ihtiyaglar karsilayabilmek i¢in {iriin ya da hizmeti aramak, bulmak, satin
almak ve kullanmak olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2013, s. 15-16). Tiiketim
olgusu, pazarin ve ekonomik sistemin olus sebebidir. Kisisel istekler, arzular ve
ihtiyaclar tiiketim olgusunun arkasinda itici kuvveti olusturmaktadir. insanlarin temel
ihtiyaglarinin (yeme, igme, barinma, giyinme, vs.) olmadigi disiiniildiigiinde tiiketim
olgusunun anlammi vyitirdigi goriilmektedir (Islamoglu & Altumisik, 2013, s. 3).
Tiiketim, bedelinin odenerek ihtiyaclarin karsilanmasina denir. Bu eylemin
gerceklesebilmesi icin iiriinlerin imal edilmesi gerekmektedir (Altunisik, Ozdemir, &
Torlak, 2014, s. 111).

1.2. TUKETIM KULTURU

Tarih boyunca yasayan her toplum yasamis oldugu siireglerden ve gelismelerden
etkilenmistir. Beraberinde farkli tiiketim egilimleri igerisine girmislerdir. Ge¢misten
giinlimiize stirekli olarak degisen sartlar aym1 dogrultuda ihtiyaglar1 ve istekleride
degistirmistir (Cosgun, 2012, s. 837). Sanayinin ve teknolojinin geligmesi iiretimin
artmasina sebep olmustur. Bundan dolayi iiretilen iiriinlerin nasil satilacag: endiistriyel
siirecin temel sorunu haline gelmistir. Seri liretimin artmasi ile degisim gosteren arz-
talep dengesi, iretilen iirlinlere talebi arttirmak icin ireticilerin, farkli stratejilere
yonelmelerine neden olmustur. Bu stratejilerin  basinda kitle iletisim araglari
gelmektedir. Televizyon, gazete ve internet tilketim toplumunu yonlendirerek manipule

edilmesini saglayan baslica kaynaklardir (Tiikel, 2014, s. 1-13).



Giiniimiizde tiiketim kiiltiirsi, kullanilan iiriin ve hizmetlerin 6tesinde, toplumda ki
zevkleri, prestiji ve statiiyii belirleme sekli olarak giderek onem kazanmaktadir. Bu
kiltiir, gengler tarafindan daha ¢ok dnemsenmekte ve hayat tarzlarini1 tanimlama araci
olarak gortlmektedir. Tiiketiciler, isine yaramamasina ragmen statiisiinii arttiracak iiriin
ve hizmetlere yonelmektedirler. Yeni tiiketici benzersiz, cogunlukla kisisellestirilmis

deneyimleri arayan bir bakis agisina sahiptir.

1.3. TUKETICi KAVRAMI

Kisisel veya ailesinin istek, ihtiyag, arzu ve beklentilerini karsilamak igin
pazarlama bilesenlerini satin alma kapasitesine sahip olan kisilerdir. Bu kavram birgok
yazar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmasina ragmen ortak olarak tiiketicilerin
gereksinim duydugu ihtiya¢ dogrultusunda hareket etmeleridir. Bu kavrami daha genis
bi¢imde degerlendirecek olursak sosyal, Kiiltiirel, ekonomik ihtiyag¢larini gidermek
amactyla mal ve hizmetleri satin alan kisilere denir. Mal ve hizmetlerin satin alinmasina
tiketim satinalma eylemini gergeklestirene tiiketici denilmektededir (Erdem, 2006, s.
71).

Yeni tiiketicilerinde eski tiiketiciler gibi kiiltiirel degerlere baglh oldugu ve gelisen
diinyanin etkisi ile etkilesime daha acik olduklar1 gozlemlenmektedir. Diinden bugiine
tiiketici, bir taraftan hayatin1 devam ettirecek mal ve hizmetleri iiretirken, diger taraftan
da toplumsal degerini koruyacak, statiisiinii arttiracak tiiketim c¢abalarindan
vazge¢cmemektedir. Bu durum, tiiketicinin sahip olup tiikettigi mal ve hizmetlerin farkli
bir yerde goriildiigiinii ispatlamaktadir. Tiiketici toplumun bir pargasidir. Yasadigi
topluma ait degerleri goze alarak tiikketim yapmaktadir (Aslan & Zincirkiran, 2016, s.
268-269).

1.4. TUKETICI DAVRANISI

Kisiler hayatlar1 boyunca siirekli Satinalma karariyla karsilagmaktadirlar.
Tiketiciler, satinalma oncesinde kendilerine “ne satin almaliyim, ne zaman satin
almaliyim, ne kadar satin almaliyim, satin aldigim {iriinden bekledigim fayday1

saglayabilecek miyim, nereden satin almaliyim, hangi markay1 tercih etmeliyim, vs.”



gibi sorular yoneltmektedir (Altumisik, Ozdemir, & Torlak, 2014, s. 114-115).
Tiiketicilerin se¢im kriterleri birbiriyle farkilik gostermektedir. Se¢im kriterleri
tiikketicilerin demografik 6zelliklerine, meslegine, kiiltiirtine, ve psikolojik faktorlere

gore degisiklik gostermektedir (Ariker, 2012, s. 12).

Tiiketici davranigina ait 6zellikleri siralayacak olursak asagidaki gibidir (Odabasi

& Baris, Tiiketici Davranisi, 2002, s. 30).

» Giidiilenmis bir davranistir.

» Dinamik bir siirectir.

» Cesitli faaliyetlerden olusur (satinalma oOncesi faaliyetler, satin alma faaliyeti
ve satinalma sonrasi faaliyetler).

» Zamanlama bakimindan farklilik gosterir ve karmasik bir yapiya sahiptir.

» Cevresel faktorlerden etkilenir.

» Farli bireyler i¢in, farkliliklar gdsterir.

Tablo 1. Yasam Tarz ve Tiiketici Davramsi

YASAM TARZI | YASAM BIiCIiMi DAVRANISLAR
BELIRLEYICILERI UZERINDE ETKILER
» Demografik 6zellikler > Etkinlikler Satinalma ve Tiiketim
> Sosyal simf > llgiler > Ne

» Kiiltiir » Sevgi, nefret » Ne zaman

» Aile yasantisi » Tutumlar » Nasil

» Degerler » Tiketim » Nereden?

» Gegmisteki deneyimler » Beklentiler » Kim ile?

» Gidiiler » Hisler » Tiiketim

> Kisilik

» Aile yasam egrisi

Kaynak: (Odabasi & Baris, Tiiketici Davranisi, 2002, s. 219)




1.5. DAGITIM KANALLARI

Bir malin iireticiden tiiketiciye ulasincaya kadar izledigi yoldur. Dogrudan ve
dolayli dagitim olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan dagitimda araci yoktur bdylece
isletme tiretmis oldugu malin satisin1 kendisi gergeklestirir. Dolayl dagitimda iiretici ile
tiketici arasinda alim-satim iliskisinde iktisadi bagimsizligi olan ticari kuruluslar

girmektedir (Aksoz, 1985, s. 173-174).

1.6. SATINALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler, karar alma siirecinde kendisine sunulan uriin alternatiflerini belli
kriterler gergevesinde degerlendirerek iginden birini segerler. Satinalma kararinda ilk
sire¢ gereksinimin olusmasiyla baglayarak, satinalma asamast ve satinalma
sonrasindaki davranig olarak siire¢ tamamlanmaktadir. Bu siire¢ alti asamadan

olugsmaktadir; (Aydin, 2016, s. 24-25)

» Bir gereksinimin olugmast,

» Segeneklerin belirlenmesi,

» Belirlenen segeneklerin degerlendirilmesi,
> Satinalma kararinin verilmesi,

» Satinalma asamasi,

» Satinalma sonrasinda ki davranistir.

Tablo 2. Satinalma Siirecinde Adimlar

Adim Ortaya cikabilecek faaliyetler

Gereksinimin olusmasi Aclik hissi

Seceneklerin belirlenmesi Cevrenizdeki kisilerin begendigi
restoranlarin ismini almak

Belirlenen segeneklerin degerlendirilmesi Restoranlar1 arayarak ya da web
sayfasindan meniisiine bakmak

Satinalma kararinin verilmesi X restoranini tercih etmek

Satin alma agamasi X restoraninda x {liriiniinii yemek

Satinalma sonras1 davranig Yediginiz x {riiniinden memnun
kalip kalmadiginiza karar vermek

Kaynak: (Odabasi & Baris, Tiiketici Davranist, 2002, s. 31-32)



1.7. KUSAKLAR

Ayn1 zaman araliginda dogmus, yasadigi zamanin sosyal, kiiltiirel, ekonomik,
siyasal olaylarindan etkilenmis bireyleri ve bu bireylerin olusturdugu toplumlar:1 ifade
etmektedir. Kusaklar i¢inde bulundugu toplumdan etkilendigi gibi diistince ve eylemleri
ile toplumlart etkileyerek Onemli Olglide degisimler saglamiglardir. Bu degisimler,
kusaklar arasinda farkliliklar meydana getirdigi gibi, degisimin bir takim etkilerinin de,

diger kusaklar araciligiyla devam etmesini saglamistir (Altuntug, 2012, s. 204).

1.7.1. X Kusag (1961- 1980)

X kusagi, 1961-1980 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusmaktadir. Bebek
Patlamas1 kusaginin izlerini tasiyan bu kusak, sikintili zamanin belirsizlikleri ile
savasmak durumunda kaldigi icin “Kayip Kusak” olarak da nitelendirilmislerdir.
Gelecek kaygilar1 sebebiyle X kusagi bireyleri kendilerini daha ¢ok ¢alismaya, para
kazanmaya ve kariyer planlamasi yapmaya odaklanmistir (Gurlas, 2016, s. 7-8). Bu
donemde; ekonomik agidan sikintilar, petrol krizleri, “68 kusagi” gelismeleri,
Tiirkiye’de tniversitelerde yasanan olaylar, sag ve sol gruplarmin catigmalari ve

televizyonun hayatimiza girisi dénemin en énemli olaylaridir (Unal, 2017, s. 12).

X kusagr “yasamak i¢in ¢alismak™ diisiincesi ile sekillenmistir. Kendisinden 6nce
gelen Bebek Patlamasi ve Sessiz Kusagin Tersine is-yasam dengesini saglayarak, aile,is
ve arkadaglik ve iligkilerini dengede tutmaya calismiglardir. Anne ve babalarina gore
daha caligkan, gercekei ve ozgiivenlidirler. Bu kusagin en belirgin 6zelligi ise; idealist,
bireysel ve diger toplumlar tarafindan farkedilmeyi istemeleridir (Metin & Kizildag,
2017, s. 344).

1.7.2. Y Kusag (1981- 2000)

Y kusagi 1981-2000 yillart arasinda dogan bireylerden olusmaktadir. Bu kusagi
X kusagindan ayiran temel 6zelligi teknoloji ve tiikketim ile goniillii bir iliski iginde
olmalaridir. Ebeveynlerinin yapmis oldugu yatirimlar sebebiyle daha rahattirlar bu

sebeple de Onceki nesile gore girisimcilik duygular1 yiiksektir. Bu kusak bireyleri;



sabirsiz, sonu¢ odakli, 6z giiven ve egosu yiiksek, bedel 6demek istemeyen, her seyin
hemen olmasini isteyen, ciddiyetten ve biirokrasiden hoslanmayan bir kusaktir
(Altuntug, 2012, s. 206). Bu kusak kendisini “komik, akilli, eglenceli, enerjik ve
yaratic” olarak tanimlamaktadir. Her seyi sorgulayan bu kusaga “why” kusagida
denilmektedir. Bu nesil ayrica ¢ok okuyan, arastiran, merakli, hirsli, inovatif, motive
edilmeyi seven, sosyal medyay:1 aktif kullanan, goriislerini ¢ekinmeden ifade eden

bireylerden olusmaktadir.

Y jenerasyonu beraberinde yeni teknolojiyi, sosyal medyayi, teknolojiye merakl
bireyleri, yeni yonetim sekli ve yeni is ortamlar1 getirmistir. Bu bireyler is ortamlarinda
dahi sosyallesebildikleri i¢in is yerlerini kendilerini gelistirebilecekleri eglence alanlari
olarak gortirler (Gurlas, 2016, s. 10).

1.7.3. Z Kusagi (2000°den sonrasi)

Bu nesilin, diger kusaklarin olusturdugu pazarlama ve tiiketim aligkanliklarini
onemli olgtide degistirerek gelecegin tiiketici profilini olusturacaklari 6ngoriilmektedir.
Z kusagini diger kusaklardan ayiran en temel farklilik, teknolojinin i¢ine dogduklari igin
teknojiyle birlikte biiyiimeleridir. Detaylarda bogulmadan sonuca ulasabilen, bilgi ve
teknojiyle yakindan ilgilenen, hizli O6grenen ve gelisim gosteren bireylerden

olugmaktadir (Altuntug, 2012, s. 206).

Z kusagi; sadakat duygusu disiik, azimli ve hirsli olmayan, her seyden cabuk
sikilan ve kolay vazgecebilen bireylerden olugmaktadir. Bu sebepten gelecekte
firmalarin, bu yetenekli bireyleri yaninda tutmakta zorluklar yasayacak olmasi, her isi
kisilestirmek istemeleri ve standart isleri yapmaktan kagmalar1 gibi ihtimaller de

olumsuz 6zellikleri arasinda yer almaktadir (Gurlas, 2016, s. 11).

1.8. TUKETICi SATINALMA TRENDLERI

Giiniimiizde tiiketici tredleri ¢ok hizli bir bicimde degisim gostermektedir.
Teknolojiyle i¢ ige yasayan Y ve Z kusaginda Ki tiiketicilerin davranislarinda fazlaca

degisim yasanmaktadir. Ozellikle internetten alisverisin yayginlasmasiyla iiriinlere



ulagim ve satin alma islemleri kolaylagsmistir. Online aligverisin olmazsa olmazi mobil
cihazlar yeni tiiketici davraniglarinin degisimini hizlandirmistir. Tiiketicilerin degisen
beklentilerinde, kisisellestirilmis hizmet 6n plandadir. Bu durum da fiziksel ve dijital
hizmetlerin ¢cok kanall1 olarak pazarlama stratejileri i¢inde yer almasina neden olmustur.
Miisteri deneyimi yoOnetimi konusu olduk¢a Onem kazanmis bir argiiman olarak
literatiirdeki yerini almistir. Yeni nesil miisteriler; ¢evrimigi aligveris yapmakta, mobil
akilli cihazlar kullanmakta ve satinalma karar1 verirken sosyal medyada okuduklar
seylerden etkilenmektedirler. Olaganiistii deneyimler i¢in daha fazla {icret 6demeye
hazirdirlar. Sirketler, hedef kitlelerine uygun, giiglii hikayesi olan marka gelistirerek
yeni ekonomiye uyum saglamis olurlar. Olusturulacak pazarlama stratejileri, marka
bilinirligini arttirmak i¢in etkin sosyal medya yonetimi son derece dnem kazanmistir.
Tiiketiciler satinalma kararlar1 alirken c¢evrelerinden aldiklar1 referanslarin, reklam

kampanyalarindan ve uzmanlarin goriislerinden daha 6nemli oldugu saptanmistir.

Bu adimlari, fast food tiiketimi i¢in degerlendirdigimizde; alisveris deneyimi,
tiiketicinin yapacagi bir sonraki satinalma kararina ve ¢evresine bu deneyim sonucunda
verecegi referansa etki edecektir. Mobil uygulamalarin artan kullanimi gelecekteki
tilketici ihtiyaclarini da sekillendirmekte ve artik tiiketicilerin ¢ogunlugu, mobil olarak
optimize edilmeyen siteyi terk etmektedirler. Bu nedenle sirketler, satislar artirmak igin
dijital ve mobil varliklarini optimize etmek zorundadirlar. Sosyal medya kanallar1 1yi

yonetilmeli ve yiiksek performansli, hizli ve duyarli web siteleri olusturulmalidir.

Yeni tiiketici trendlerinin meydan okuyan, inovasyonu tetikleyen bir degisim hizi
vardir. Sirketler yenilenerek tiiketicilere yeni firsatlar saglamak zorundadir. Bunun i¢in
ilk adim yeni trendleri ve bu trendlerin firmalarin faaliyet alanlar1 i¢in ne anlama

geldigini anlamaktir (Five Game - Changing Consumer Trends, 2016, s. 1-34).

1.9. TUKETICI YASAM BiCIMLERI

Tiiketiciler kisiliklerine ve benlik anlayiglarina gore yasam big¢imlerini
olusturmaktadir. Gegmis deneyimler, kiiltiir, demografik 6zellikler, ekonomik kosullar
ve psikolojik yapilar yagam bigimlerini etkilemektedir. Farkli sosyal gruba, kiiltiire,

gelire sahip bireylerin, fikirlerinin, ilgi alanlarinin, faaliyetlerinin ve tutumlarinin farkl



oldugu gozlemlenmektedir.

Yeni yasam bigimlerine uygun ihtiyaclar tasarlayan firmalar i¢in yeni pazarlama
trendleri gerekmistir. Basdondiirlicii hizda ilerleyen teknolojik degisimler, yeni
pazarlama anlayislarini ve stratejilerini gerekli kilmistir. Yasanan degisimler, tiiketim
aligkanliklarini, uzun vade de ise tiikketim degerlerini etklemektedir. Degisen yasam
bicimlerinden yemek yeme aligkanliklart da nasibini almistir. Sehirlesmenin,
modernlesmenin, bireysellesmenin sonucunda ortaya ¢ikan degisimler sayesinde gelisen
sektorlerden biri de fast food sektorii olmustur. Kentlilesen yeni tiiketici; hizli ve kolay
ulasabilecegi fast food iiriinlerine karsi sempati duymus, kusaktan kusaga aktarilan
yemek kiiltiirline alternatif olarak sunulan bu yemek tiiketim bi¢imini kolaylikla

kabullenmistir.

Diinya genelinde, benzer fast food tiiketim aligkanliklarinin olusmasinda, bu
sektorde hizmet veren dev sirketlerin kusaktan kusaga aktarilan yemek yeme ile ilgili
tilkketim degerlerine kars1 etkili pazarlama stratejileri temel olusturmustur. Yeni
tiiketicilerin yasam bigimlerine adapte olarak, coklu pazarlama kanallarinda yeni
hizmetler sunmak, fast food pazarinin hizla genislemesine neden olmaktadir. Yogun
rekabet ortamina uluslararast dev sirketlerin karsisina, pazardan pay almaya calisan
yerel fast food isletmeleri de kendilerini inovatif yaklagimlarla hem iiriin hem de hizmet
boyutlar1 ile giincellemektedir. Fast food firmalar1 arasindaki rekabetten avantaj
saglayan tiiketicilerin yasamlarinda kolaylik saglayan bu isletmeler, aligveris
ortamlarinda konumlanarak, insanlarin harcama aligkanliklarinin degisiminde etkili

olmaktadirlar (Hamsioglu, 2013, s. 18-34).

1.10. TUKETIiCi DEGERLERI

Ekonomik degisimler, toplumun sosyolojik dokusunu ve kiiltiiriinii dogrudan
etkilemektedir. Toplumlar birbirinden; maddi ve manevi bakis acilariyla, bilime
verdikleri deger ve yaptiklar1 yatirimlarla, insan iliskileri ile, kullandiklar1 dilin
zenginligi ile, ekonomik altyapist ile birbirinden farkliik gostermektedir. Bu
unsurlardaki farkliliklar tiiketime ve tiiketici davraniglarina yansimaktadir. Kusaklar

boyunca aktarilan davranis bigimleri, toplumlarin kendilerine has degerlerinin kiiltiirel
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yansimalarini tagimaktadr. Giiniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle, tiiketim kiiltiirii
toplumlarda aynilasan davranislara neden olmakta ve tiiketicilerin algilarini etkileyerek,
beklentilerini yonetebilmektedir. Sosyal medya ve online aligverigin etkisi tliketicilerin
geleneksel degerlerini etkilemis ve ekonomilerin yapisini etkileyecek diizeyde yeni
misteri kavraminin olusumuna ve yeni miisterinin sunulan firsatlara gore hizli degisim
gosteren kiiltiirel kodlara sahip olmasina yol agmistir. Dolayistyla yeni ekonomi ve yeni
miisteri degerleri ile birlikte; pazarlama anlayis1 da degisime ugramistir. Geleneksel
aligveris trendleri yerini, kiiresel bir bakis acis1 ile olusturulan yeni tiiketim trendlerine

birakmustir.

Kiiresellesmenin yansimasi ile olusan popiiler kiltiir, tliketicilerin yerel
degerlerini erozyona ugratarak, tiiketim odakli, harcama yaparak mutlu olunacag: algisi
ile beklentileri yonetilebilen yeni tiiketiciler, iletisim araglar1 etkin kullanilarak yeni
degerlerin olusumuna hizla adapte edilmektedir. Tiiketim yaparak, satinaldiklari,
tikettikleri standartlar diizeyinde yeni kimlik arayslari, aidiyet duygusunun

bilesenlerini temelden degisime ugratmistir (Biger, 2018, s. 1-16).
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IKiINCi BOLUM

TUKETICi GOZUYLE INOVASYON

Teknoloji ve giderek artan kiiresellesme dis diinyanin kapilarin1 acarak
beraberinde insan hayatinin 6nemli unsurlarindan biri olan inovasyonu getirmistir.
Kiiresellesme inovasyona farkli bir boyut kazandirirken hem firmalar hem de iilkeler bu

fikri her alanda kullanmaya baslamislardir.

Gilintimiizde hizla degisen teknoloji ve gelisen inovasyon yasamlarimizi da ayni
olciide etkileyerek degistirmeye baslamistir. Inovasyonun gelismesi giinliik hayatimizin
yeniden sekillenmesinde &nemli rol oynamaktadir. iletisim ve bilgi paylasimi zor
olmaktan ¢ikmis farkli bir boyut kazanmistir. Tiiketiciler yeni trendlere aninda ulasirken
diger yandan da bu trendleri yasamlarinda uygulamaya baglamistir. Bu durum yeni
taleplerde bulunmay1 ortaya ¢ikartmistir. Firmalar ise bu talepleri karsilamak ve satin
alma i¢giidiisiinii cogaltmak i¢in siirekli yeni fikirler liretme ¢abasindadirlar. Bu durum

karsisinda firmalar stratejilerini inovasyon yapmaya yonelik gelistirmektedirler.

Genel olarak bakildiginda degisen yasam sartlarina ayak uydurmak ya da sartlar

kendi isteklerimiz dogrultusunda degistirmek inovasyonla miimkiin olabilmektedir.

2.1. INOVASYON KAVRAMI, TANIMI VE OZELLIKLERIi

2.1.1. inovasyon Kavram

Inovasyon son zamanlarda birgok calismaya konu olmakta ve 6nemini giin
gectikce arttirmaktadir. Firmalarin Glgeklerini biiyiitebilmeleri, kurumsal kKimliklerini
gelistirebilmeleri ve rekabet sahalarini diizenleyebilmeleri i¢in kullandiklar1 yontemler
diisiiniildiiglinde inovasyonun O6neminin arttifi, sirket politikalarinin temel 6nceligi

haline geldigi gortilmektedir (Altun, 2008).
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Firmalarin giiniimiiz ekonomisinde rekabet¢i ve karmasik bir yapi ile kars1 karsiya
olduklarinda dolay1 bliyiik bir baskiyla miicadele ettikleri kaginilmaz bir gercektir.
Inovasyon olgusu en dar gercevede pazarlanabilir yenilik anlamini tasimaktadir. Biitiin
pazarlarda degisiklik yaratacak siirecler ve projeler iiretmek firmalar i¢in kaginilmaz bir
gercektir ve hususi bir inovasyon kiiltlirii gelistirerek varliklarin1 devam ettirmek en

temel hedeflerden birisidir (Kaygisiz, 2015, s. 9-13).

Inovasyon kiiltiiriinii gelistirerek devamlilik saglamak isteyen bir firma kar elde
etse bile bunun hangi siire zarfi igerisinde devamlilik gdsterecegini tam anlamiyla hesap
edemez. Bunu 6n goérmek olanaksizdir. Gelisen teknoloji, miisteri isteklerinin siirekli
degisiklik arz etmesi, internet sayesinde kolaylikla bilgiye ulasabilen diger tiim rakip
firmalarin inovasyonu kopyalama hizlar1 g6z oniline alindiginda tekbir inovasyon ile
liderligin uzun siirme olanagi yoktur. Bu yiizden inovasyon siirekli hale getirilerek
uygulanmalidir (Can, 2012, s. 6). Firmalar bulunduklari pazarda diger firmalara gore
daha iyi miisteri portfoyii olusturarak rekabet iistiinliiglinii saglamay1 hedeflerler. Bunun
icin toplam maliyet liderligini, farklilasma ve odaklanma gibi stratejileri benimserler
(Porter, 1985, s. 39). Goriildiigii gibi inovasyon firmayr diger firmalardan ayiran bir
olgudur. Bu farklilik diisiik maliyetle ya da her ikisininde belirli miktarda uygulanmasi
sonucunda rekabet iistiinliigii saglar (Biilbiil, 2007, s. 94). Inovasyon, personelin
bilgisini, becerisini, yeteneklerini daha yiiksek kalite ile firma ¢iktisina yansitabilmesini
saglayan bir yapidir. Firmanin inovasyonu uygulamasi akabinde olusan yeniliklerin
degerlendirilmesi yapildiginda tamaminin yeni olmasi sart degildir. Yavas yavas
uygulanmali fakat siirekli olmasina dikkat edilmelidir ¢iinki siireklilik arz eden bir

olgudur.

2.1.2. inovasyonun Tanimi

Dilimize Fransizca “innovation” kelimesinden ge¢cmis kelimenin kdkeni ise

(13

latince bir s6zciikk olan “ innovatus” dan tiiremistir; “ Toplumsal, idari ve kiiltiirel
ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baglanmas1” anlamina gelmektedir (El¢i, 2006,
s. 1). Inovasyonla ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda farkli unsurlari temel aldig1
icin kullanilan o6l¢iitlerde farklilagsmaktadir. Tiirkce de tam karsiligi bulunmayan

inovasyon “yenilik, yenileme ve yenilik¢ilik™ gibi sozcliklerle karsilanmaya calisilsada
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gercek anlamini verememektedir. Literatiirde bu kavram ile ilgili olarak yillara yayilmis
onlarca tanim bulunmaktadir. TDK’ya gére “yenilesim” olarak tanimlanmaktadir ve
“Degisen kosullara uyabilmek i¢in toplumsal, kiiltiirel ve yonetimsel ortamlarda yeni
yontemlerin kullanilmaya baslanmasi, yenilik, inovasyon” olarak agiklanmistir (TDK,

2004).

Inovasyon denildiginde akla her zaman kesfedilmemis olan1 bulmak gelir ancak
yeni olan her seyi inovasyon olarak nitelemek dogru degildir. Inovasyon olabilmesi i¢in
deger yaratmasi ve ticarilestirilebilir olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikleri goz 6niinde
bulunduracak olursak “deger yaratan yenilik” veya “ticarilestirilebilen yenilik”

ifadelerini kullanabiliriz (Yigit, 2014, s. 1-7).

Diinya’da ki degisime ve yenilige acik olan firmalara bakildiginda 6nemli 6l¢iide
basar1 elde ettigi goriilmektedir. “Inovasyonun isletmelere; artan miisteri itibari, artan
kar marjlari, artan gelirler, ¢alisanlarin elde tutulmasinda artig, artan olumlu medya
destegi, pazara rekabet¢i girisleri Onleme, miisteri ihtiyag ve taleplerini daha iyi
karsilama, artan miisteri sadakat ve bagimliligi, rekabet istlinliigii ve artan
stirdiiriilebilir bliylime gibi pek ¢ok yarar sagladigi belirtilmektedir.” (Kanbur &
Kanbur, 2014, s. 11).

Asagidaki tabloda yillara gore inovasyola ilgili yapilan tanimlar gériilmektedir.
Tanimlara bakidiginda; “inovasyon, firmalarin mevcut sektordeki rakiplerine karsi
avantaj saglamak ve rekabette 6ne gegebilmek icin portfdylindeki yeni iiriin sayisini
arttirmasi, mevcut triine yeni ozellikler eklemesi, pazarlama stratejilerinde degisiklik
yapmast, tedarik zincirinde yeni kaynaklar kullanmasi, miisteri ihtiyaclarini kisa siirede
karsilamasi, onlarda yeni ihtiyaglar olusturmasi ya da yeni iiretim ve is yapma

yontemlerini gelistirmesi veya uygulamasi olarak tanimlanabilir.”

14



Tablo 3. Inovasyon ile flgili Tanimlamalar

YIL YAZARLAR TANIM
Inovasyon kavrami biitiin siirecleri (iiretim, dagitim, pazarlama vbg.)
1982 Freeman tgmmlamak igvip. kl.ll.lamlsa da~; el.<0no.mik .anlamda yeni. iirlin, stireg,
yontem veya egilimi igeren ve ticarilestirme ile sonuglanan iglemler
biitiiniidiir.
1983 Kanter Inovasyon, bir sorunun ¢dziimiine iliskin yeni fikirlerin gelistirilmesi
ve kullanilmasidir.
Inovasyon, firma icin yeni olan, igirede olusturulan veya satin alma ile
Damanpour elde edilen arag, sistem, poljtika, siireg, Uiriin ve hizmetlerin adaptasyonu
1984 ve olarak tanimlanmaktadir. Inovasyonun adaptasyonu yeni fikir veya
Evan davraniglarin uygulanmasi, gelistirilmesi ve olusturulmasini
kapsamaktadir.
Inovasyon, girisimcilerin farkli bir is veya hizmet ortaya koymak igin
1985 Drucker degisiklik yapmalarimi saglayan aractir. Bir disiplin, 6grenme yetenegi
ve uygulama yetenegi olarak gosterilme 6zelligine sahiptir.
1985 Goldhar Inovasyon, fikirlerin ortaya ¢ikmasindan ticarilestirmeye kadar gecen
stireci kapsayan ve bu siiregteki birbirini izleyen davraniglar dizisidir.
1985 Rickards Inovasyon, yeni fikirlerin uygulanmasidir.
1987 Damanpour Inovasyon, isletme igin yeni olan veya ilk defa kullanilan yontemlerdir.
Inovasyon = icat + Kullamim. Icat, yeni fikirler yaratmak ve bunlari isler
1087 Roberts hale getirr.r.lek . igin .ortaya. konulan tiim cabalari .ifade etmektedir.
Kullanim siireci, ticari gelistirme, uygulama ve transferi
kapsamaktadir.
1990 Porter Inovasyon, rekabet avantaji saglayan yeni teknolojileri hem de yeni
yontem ve teknikleri kapsamaktadir.
1992 Rouse Icat yeni egilim ve siireclerin yaratilmasidir. Inovasyon ise, yeni seyler
vasitasiyla degisimin baslamasidir.
1995 Rogers Inovasyon, kisi yada birim tarafindan yeni olarak algilanan fikir,
uygulama ve nesnedir.
1996 Slappendel Yeniolarakkabuledilenfikir,uygulamaveyontemlerin
ticarilestirilmesine inovasyon denir.
Inovasyon, bir isletmede yeni iriin fikirlerinin, teknolojik gelismelerin
2000 Gundling yardimiylaelde etme veya gecmis deneyimlerin  yardimyla
kazanilmasiyla sonuglanan uygulamalardir.
Inovasyon, girisimcilerin farkli is ve hizmetler igin firsat olarak
2001 Dr kullandiklar1 degisimi ifade eden aractir. Bu anlamda inovasyon,
uker o e —
O0grenme ve uygulama kapasitesi olabildigi gibi ayn1 zamanda disiplin
olarak da goriilebilir.
Johannessen, Inovasyon alt1 degisik tipine sahiptir. Bunlar, yeni iiriinler, yeni
2001 Olaisen vd., hizmetler, yeni iiretim metodlar1, yeni pazarlara agilmak, tedarigin yeni
kaynaklar1 ve yeni organizasyon yontemleridir.
2002 Bernstein Inovasyon, yeni Urii V siirecleri adaptasyon v tiiketiciy
tanigtirtlmasidir. n e n u e e
Inovasyon, birgok kaynaktan elde edilen bilgilerin, yeteneklerin,
2002 Rao ve dig. tekniklerin ve yeni teknolojinin kesfedilmesi ve Ogrenilmesi igin
olusturulan siirekli bir siiregtir.
Inovasyon, yeni iiriin ve iretim siirecindeki fikir iretme, teknoloji
2002 Trott gelistirme, {liretim ve pazarlama faaliyetlerinin yonetiminden olusan
siirectir.
Darroch ve | Ge¢mis deneyimlerin yardimiyla tamamen yeni bir iirlin iiretmek veya
2002 McNaughton mevcut olan tirliniin 6zelligini gelistirmek veya kullanim amacini
degistirmek.
2002 Lemon ve Inovasyon, iiriin gelistirme agamasinin yonetiminde yeni teknik
Sahota, imkanlarin veya yeni pazarlarin bilgilerinin sonucu olusan olgudur.
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Tablo 3’iin Devami

2003 Afuah Inovasyon, miisterilerin istedikleri yeni {iriin ve hizmetleri sunabilmek
icin teknoloji ve pazara ait olan yeni bilgilerin kullanilmasidir.
2004 Flynn ve Chatman Inovasyon, yeni fikirlerin iiretilmesi ve bunlarin uygulamaya konulmasi
olmak tizere iki sliregten olusan bir olgudur.
2005 Cheng Inovasyon, kesfedilen veya bulunan bir iiriiniin, yeni bir fikrin
uygulama siirecidir.
2005 Montes, Moreno Inovasyon, rakiplerden énce davranarak yeni fikirleri, iiriinleri,
ve Morales hizmetleri, sistemleri, program ve siirecleri pazara sunma yetenegidir.
2006 Elci Inovasyon, bilginin ekonomik ve toplumsal faydaya déniistiiriilmesidir.
2009 Milewicz inovasyon, ekonomik ve sosyal gevrelerde, yeniligin, basarili bir
sekilde, iretimi, 6zlimsenmesi ve sOmiiriilmesidir.
2010 Turanli ve Inovasyon= Teorik Konsept + Icat + Ticari Basar1
Saridogan,

Kaynak: (Can, 2012, s. 9-10)

2.1.3. inovasyonun Ozellikleri

» Rekabet tistiinliigii saglar.

» Maliyetin diisiiriilmesini etkiler.

» Verimliligi arttirir.

» Pazar paymnin artmasini saglar.

» Karlilik artisini etkiler.

» Firelerin azalmasin1 saglar.

» Bireylerin refah diizeyini arttirarak yasamlarin1 daha kaliteli siirdiirmelerini

saglar.

» Gelismis ara¢ ve teknolojileri kullanarak bireylerin istek ve ihtiyaglarini

kolaylikla karsilayabilmelerini saglar.

» Siirekli olan bir siirectir.

» Yeni fikirler ticari yarara doniistiiriiliir.

» Problem ¢dzme aracidir.

» Uriin ve hizmetin kalitesini arttirir.

> Uriin ve hizmetlerin gesitlendirilmesini saglar.

» Yeni pazarlar olusumunu saglar.

» Miisteri tatmininin maksimum seviyeye ulagmasini saglar.
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yenl toplumun ve pazarin iltiyac
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teknolaji | ** teknoloji ve uretimde en son diizey

Sekil 1. Etkilesimli Bir inovasyon Siireci Modeli (Sistem So6zliik)

2.2. INOVASYON YAPABILMEK ICIN GEREKENLER

Inovasyon yapabilmek i¢in kisi ya da gruplarin bir takim becerilere sahip olmasi

gerekmektedir. Bunlardan bazilari; (Wagner, 2016, s. 16-17)

» Farkli ac¢ilardan bakmak ve diistinmek
» Merak ve hayal giicline sahip olmak
» Girigimcilik yetenegine sahip olmak
» Risk alabilmek

» Elestirel diistinmek ve sorun ¢6zmek
» Gorislere saygi duymak

» Basarisizlig1 kabullenebilmek

> Is birligi

» Ekip ¢aligmast

> Etkili iletisim giicii

» Miisterinin degerini bilmek
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2.3. INOVASYON YAPMAK ICIN ATILACAK YEDI ADIM

Bir diisiinceyi savunmaya istekli ve hazir olmak, onu faaliyete gecirmek icin
lazim olan siki ¢alismaya hazir oldugunuzu gostermektedir. Bu siiregler; (Harvard

Business School Press, 2009, s. 17-19)

» Yenilik icin ilham verecek vizyon gelistimek; diislincelerinizi tarif edecek ve
gerekli olan destegi toplamaniza yardimci olacak fikirleri yazili olacak sekilde ifade
edin

» Yarardaslarimizi belirlemek; yapacaginiz yenilikten etkilenecek veya
gerceklestirme asamasinda kaynaklari kontrol eden bireyleri belirleyin. Fikirlerinizi
degerlendirirken onlarinda goriislerini g6z dniinde bulundurunuz.

» Gayri resmi destek gruplar1 kurmak; disiincelerinizi gerceklestirken size
teknik, mali, politik ve ihtiyag duydugunuz alanlarda size destek olacak bireylere
ihtiyaciniz olacaktir.

> Is gerekcesi olusturmak; diisiincelerinizin is bakimindan ehemmiyetini
formiile edin. Diislincelerinizin degerini, firmaya sagladig1 getirileri ve tiiketiciye
sagladig1 faydalar1 yazili olacak sekilde yazin.

» Yarardaslarla iletisim kurmak; gereksinim duydugunuz kaynaklari ve
destegi saglamak icin disiincelerinizin degerini size fayda saglayabilecegini
diistindiigliniiz kisilere gosterin.

» Herhangi bir direnisi yonetmek; insanlar sizinle herzaman ayni fikirde
olmayabilir. Onlarin kaygilarin1 yonetebilmek icin ¢ok ¢aligmaniz gerekir bdylece sizin
motivasyonunuzu diisiirmelerine izin vermemis olursunuz.

> Inovasyonunuzla ilgili heyecammzi diisiirmemek; inovasyon uzun zaman

alir. Bunun i¢in heyecaninizi hep zirvede tutun.

2.4, INOVASYONLA ILiSKIiLi KAVRAMLAR

Inovasyonun genel olarak iliskili oldugu kavramlar; icat, yaraticilik, girisimcilik

ve Ar-Ge’dir.
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2.4.1. icat

fcat kavrami inovasyon ile birlikte kullamilan ve birbiri ile iliskilendirilen
kavramlardan biridir. Icat daha 6nceden bilinmeyen veya kesfedilmemis olan1 bularak
ortaya c¢ikartmaktir. Ticari 6zellige sahip degildir. Her icat ekonomik ve sosyal agidan
basar1 ve fayda getirmemektedir. Hatta ¢cogu icat sadece icat asamasinda kalarak bir
degere doniismemektedir. Bu durumda icadin inovasyon olabilmesi i¢in, toplumdaki
kisilere fayda saglayan degere doniistiiriilmesi gerekmektedir. Inovasyonun yarar
saglayan 0zelligi; icatlarin degerlendirilerek kullanilabilir hale getirilmesiyle

“ticarilestirilmesini” saglamaktir (Uzkurt, 2017, s. 33).

Schumpeter icat ile inovasyonu birbirinden ayirmistir. Piyasaya sunulacak yeni bir
tirlin, icat, liretim ve yayilma olarak {i¢ asamali bir siire¢ gegirmektedir. Henliz hayata
gecirilmeyen bir icat inovasyon degildir. icatlar girisimciler tarafindan tiiketicilere fayda
saglamasi amaciyla gelistirilerek sunulmaktadir. Kisacasi icat, bilinmeyen ve 0zgiin
olan fikirleri ortaya ¢ikartmak, inovasyon ise yeni ve &zgiin olan fikirlerin ticari ve

toplumsal yarara doniistiiriilmesidir (Sakaryali, 2016, s. 23-24).

Yeni Diisiince Icat Ticarilestirme [novasyon

Sekil 2. fcat’n inovasyona doniistiiriilmesinde gecirdigi asamalar (Sakaryal, 2016,
S. 24)

2.4.2. Yaraticihk

Inovasyon kavramiyla karistirilan kavralardan biri de yaraticihk kavramudir.
Yaraticilik inovasyonun ilk adimi olan faydali, yeni, kullanish ve 6zgiin fikirlerin
meydana getirilmesidir. inovasyon ise ticari fayda saglayan kreatif diisiincelerin

olusturularak ticaret maksadiyla iirlin ve silirece doniistiiriilerek pazara sunulmasidir.

19



Yaraticilik faydali fikirlerin iiretilmesi, inovasyon bu fikirlerin isletme i¢inde basarili

bi¢imde uygulanmasidir (Can, 2012, s. 17).

Bir bagka tanima bakildiginda yaraticilik, yeni fikirler gelistirerek karsilagilan
problem ve firsatlara karsi yeni bakis agist kazanmaktir. Yaraticilik yeni fikirleri
olusturma yetenegi olmakla birlikte mevcut fikirlere farkli bakabilmektir. Yaratici olan
fikirler uygulama ge¢medigi siirece deger yaratmamaktadir. Inovasyon bir siirectir,
yaraticilik ise bu siirecin bir pargasidir fakat yaraticilik olmadan da inovasyonun

gergeklesmeyecegini unutmamak gerekir (Sati, 2013, s. 10-12).

2.4.3. Girisimcilik

Basarili girisimciler karsilasilan problemleri ¢6zen ya da ihtiya¢ gideren yeni
{iriin, fikir ve hizmetler sunar (Scarborough, 2014, s. 40) . Isletmelerin olusturdugu
degerler icin tiiketicilerinde talep olusturdugu varsayilir. Isletmeler iiriin ve hizmetleri
tilkketiciye sunmak i¢in degis-tokus siirecine ihtiya¢ duyar. Bu uzun siiren bir siiregtir.
Firmalar, bu degerleri elde etmek icin yaklagimlar gelistirmislerdir. Bu yaklagimlar,
iirtin ve hizmet ¢esitligini arttirarak tiiketiciye en iyi bi¢imde sunarak rakiplerinin 6niine
gecmeyi basarmaktir (Ramaswamy & Ozcan, 2015, s. 11-12). Giiniimiizde ki sirketler,
girisim yetenegini kazanmadiklar1 siirece inovasyon caginda ayakta kalabilmeleri

miimkiin degildir (Drucker, 2017, s. 172)

Girigsimcilik, genellikle kisi ya da gruplarin, firmada etkili bir inovasyon stratejisi
olusturarak ve gelistirerek, pazarm beklenti ve ihtiyaglarin1 dogru sekilde anlayarak
belli bir vizyonda birlestirilerek analiz edilmesidir. (Arslan M. , 2014, s. 73-74) Basaril
girisimci olabilmek i¢in; hizli diisiiniip dogru karar verebilmek, azimli, kaynaklara
kolayca ulasabilcek iliskiler agina sahip olmak, riski iistlenmek, kendine giivenmek, ¢cok
yonlii ve daimi inovasyon gercgeklestirebilme yetenegine sahip olmak gerekmektedir

(Haftaci, 2015, s. 3).

Bir diger tanima gore girisimci, kar elde etmek amaciyla iiriin ve hizmet {ireten, ya
da pazarlamak amaciyla iiretim faktorlerini biraraya getiren, risk alan, yeni firsatlari

gorme ve hareketee gecme konusunda vizyona sahip kisidir. Girisimcilik kalkinmanin
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ve ekonomik biiyiimenin temel tasidir. Ulkede girisimlik tesvik edildikce eknomik refah
diizeyi artar. Girigimcilik yaraticilik ve yeniligin kaynagini olusturmaktadir (Marangoz,
2011, s. 182-183).

2.4.4. AR-GE

Teknoloji ve bilimin gelismesini saglayabilecek yeni bilgilerin kullanilarak hali
hazirda var olan hizmet, iirlin, siire¢ ve metodlar1 gelistirmek; yeni hizmet, {iriin, siire¢
ve metodlart meydana getirmek maksadiyla diizenli ve sistemli olarak yapilan
calismalar biitiiniidiir. Ar-ge bilginin gelistirilmesi amaciyla, ¢alismanin yapildig: giine

kadar tiretilmemis yeni degerin iiretilmesini hedefler (Biiyiikuslu, 2015, s. 78).

Toplumda ve kiiltiirde bilgi diizeyini arttirarak, yapilacak yeni uygulamarda
kullanmak icin gerceklestirilen yaratict ve sistematik calismalardir. OECD tarafindan
yaymlanan Frascati Klavuzuna gore: bilimsel alanda bilgi deneyimi attirmak igin
diizenli bir temele dayali yiiriitilen sistematik c¢aligmalarin yeni uygulamalarda
kullanimidir. Bu durumda Ar-Ge; toplumun kiiltiiriinii ve bilgi seviyesini ylikseltmek

icin siirekli yapilan yaratici ve yenilik¢i caligmalara denir (Baykara, 2014, s. 17).

Ar-Ge galigmalarinin en spesifik 6zelligi; aragtirma caligmalari ile yeni bilgilerin
ortaya ¢ikmasidir. Ar-Ge caligmalarinin sonucunda yeni bir {riin ¢ikabilecegi gibi,

mevcut iirlinler daha az maliyetle tiretilerek pazara sunulabilmektedir (Sen, 2017, s. 8).
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Tablo 4. inovasyonun Biitiinsel Faaliyet Olarak Algilanmadiginda

Karsilasilabilecek Problemler

Inovasyonun sadece ekili bir Ar-Ge
yetenegi gerektirdigi diistintildiigiinde

Sonug¢ olarak teknoloji, kullanici ihtiyaglarina cevap
vermede yetersiz kalabilir ve kullanicilar tarafindan kabul
gormeyebilir.

Inovasyon, Ar-Ge laboratuvarlarinda
calisan beyaz onliiklii uzmanlarin isi olarak
goriildiigiinde

Farkli bakis acilarina sahip kisilerin bilgi ve deneyimleriyle
katkida bulunmasi engellenebilir ve ticari basart igin
gereken yaklasimdan uzaklagilabilir.

Inovasyon, sadece miisteri taleplerine yanit
vermek olarak algilandiginda

Gelecekteki gereksinimleri tahmin ederek rekabet avantaji
yakalama olanaginin kaybedilmesine ve teknolojik
ilerlemelerden yararlanilmamasina yol agabilir.

Inovasyonun, yalnizca teknolojik | Pazarin talep etmedigi {rlinlerin iretilmesine veya
ilerlemelerden ibaret oldugunu | kullanicilarin gereksinimlerine yanit vermeyen siireglerin
diistiniildigiinde tasarlanmasina neden olabilir.

Inovasyon, sadece biiyiik firmalarn | Kiiciik ve orta biiyiikliikteki firmalarin rekabet giicleri
yiriitebilecegi  bir  faaliyet  olarak | kalmaz.

goriildiigiinde

Inovasyon, yalmzca cok biiyiik ve dnemli
degisiklik ve yenilikler olarak
algilandiginda

Kiigiik degisik ve yeniliklerin
potansiyel ihmal edilmis olur.

sahip oldugu biiytlik

Inovasyonun sirket iginde bu is icin
gorevlendirilmis belli bash kisilerin isi
oldugu diistintildigiinde

Geri kalan calisanlarin yaraticiliklarindan yararlanilmamis;
dolayisiyla inovasyonun yeni boyutlarla daha etkili hale
gelmesi engellenmis olur.

Inovasyonun sadece sirket iginde ortaya
ciktig1 diistintildiigiinde

Disardan gelecek iyi fikirlere kapi kapanmis olur.

Inovasyonun  sadece  sirket  disinda
yiriitiilen bir faaliyet oldugu
diigiiniildiiglinde

Sirket i¢i Ogrenme gerceklesemez ya da teknolojik
yeteneklerin gelismesi engellenmis olur.

Kaynak: (inomer)

2.5. INOVASYON TURLERI

Isletme yoneticileri karsilastiklar1 problemler ve eksiklikleri spesifik sekilde

belirlemeleri gerekmektedir. Belirledikleri problem ve eksiklikleri degerlendirerek

hedef pazarda avantaj saglayabileceklerdir (Uniisan & Sezgin , 2007, s. 94). Firmalarda

“Uirtin, hizmet, dagitim, pazarlama ve siireclerde” inovasyon yapilmaktadir. Bunlar

sirasiyla; {irlin inovasyonu, hizmet inovasyonu, organizasyonel inovasyon, pazarlama

inovasyonu ve siire¢ inovasyonu olarak tanimlanmaktadir (El¢i, 2006, s. 3).

2.5.1. Uriin inovasyonu

Rekabet ortaminda biiylimek isteyen firmalar kaynaklar1 daha iyi kullanarak

maliyeti diisiiriirler. Uriinler cogunlukla teknolojik yenilikler sonrasinda ortaya cikarlar
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(Uniisan & Sezgin , 2007, s. 128-129). Farkli ve yeni iiriinlerin gelistirilmesi veya
mevcut Urliinlerde farklilik, degisiklik ve yenilik yapilarak, {riiniin pazara takdim
edilmesi seklinde ifade edilmektedir (Giirkan, 2013, s. 10).

Firmalarin iiriin inovasyonu yaparken basarili olabilmeleri i¢in, ilk olarak isletme
yoneticilerinin yenilik konusunda kararli olmalar1 gerekmektedir. Yapilan ¢alismalarin
sadece Ar-Ge departmanmnin gorevi degil iretim, tedarik, dagiim ve pazarlama
departmanlarininda gorevi oldugu kabul edilmelidir. Uriiniin sistematik olarak

tasarlanmasi rekabet avantaji saglamaktadir (Can, 2012, s. 27).

Uriin inovasyonuna &rnek; vegan tiiketicilerin tercih mekanlar1 arasinda pek yeri
olmayan Mc Donald’s Isve¢ ve Finlandiya’da test etmek igin vegan burger cikartti.
Arkadaslartyla gittiklerinde sadece patates yemekten kurtaran bu hamburger’in i¢inde
soya fasulyesinden yapilmis burger, domates, marul ve tursu bulunmaktadir. Isveg ve
Finlandiya’da ki miisterilerinden olumlu yorumlar alan Mc Donald’s Isve¢ ve
Finlandiya’da meniisine Vegan Burger’i kalici olarak eklemistir (Pazarlamasyon,
2017).

2.5.2. Hizmet inovasyonu

Mevcut durumdaki hizmetlere yeni fonksiyon ve ek oOzellikler eklenerek ya da
tamamen yeni hizmetlerin piyasaya stiriilmesi sekillerinde olabilmektedir. Bagka bir
tanimla firmalarin daha faydali veya farkli hizmetler gelistirerek miisterilere sunmasidir

(Sakaryali, 2016, s. 65).

Hizmet inovasyonlar1 ayni sektdrde faaliyet gdsteren isletmelerin organizasyonel
ve teknolojik becerilerinin yaninda insan kaynaklarmida gelistirmeleri gerekmektedir

(Elgi, 2006, s. 7).

Hizmet inovasyonunda ilk dnce, hizmet dagitim proseslerinin, miisterilerin arz ve
taleplerine uygun olup olmadig: incelenip kontrol edilmelidir. Hizmet inovasyonu,
miisteri sadakatini siirdiiriilebilir hale getirmek igin ¢6ziim odakli olmalidir. Isletmeler

tiikketicilere siirekli yenilikler sunmadigi takdirde miisteri kaybi1 Ongoriilebilir.
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Isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve rekabet avantaji saglamasi igin hizmet

inovasyonuna 6nem vermeleri gerekmektedir (Can, 2012, s. 29).

Hizmet inovasyonuna Ornek; Diinya’da pek ¢ok iilkede magazasi olan pizza
zinciri Domino’s 2016 yilinin eyliil ayinda drone ile pizza teslimati yapmaya basladigin
duyurmustur. ABD’li dev pizza zinciri drone ile teslimat i¢in ilk olarak Yeni Zelenda’yi
secmistir. Sirket yetkilileri, “heniiz test agamasinda olan bu yontemle islerin epey iyi
gittigini” agiklamiglardir. Bu yontemle teslimat siiresini 10 dakikaya indirmeyi
hedeflesede, pek ¢ok iilkede havacilik yasalarindan dolay1 sikinti yasamaktadir.
Domino’s girisimde bulundugu bazi yenilikleri faaliyete gecirememesine Ssosyal

medyada adindan fazlaca s6z ettirmektedir (retailler.net , 2016).

2.5.3. Siire¢ Inovasyonu

Siire¢ inovasyonu iiriin ve hizmelerin liretim Oncesi hazirlik, tiretim ve {iretim
sonrast dagitim sekillerinde verimliligi arttirmak i¢in yapilan farklilik ve degisimlerdir.
Firmalar bu alanda mevcut sistemini tamamen degistirerek ya da mevcut sisteme
diizeltmeler ve ek ozellikler ilave ederek degisim yaratabilmektedir (Uzkurt, 2017, s.
26-27).

Mevcut trlinleri daha hizli, kaliteli ve diisiik maliyetle iiretmeyi saglayacak
uygulamalarin gelistirilmesi ya da bir endiistri, departman ya da organizasyon igin yeni
olan girdileri ¢iktilara doéniistiirmede kullanilan teknolojideki arag, cihaz ve bilgiler

olarak tamimlanmaktadir (C)zdevecioglu & Bigkes, 2012, s. 26).

2.5.4. Pazarlama Inovasyonu

Isletmenin Pazar payini arttirmak amaciyla, miisteri ihtiyaclarini etkin ve verimli
sekilde karsilayacak yeni pazarlar agmak ya da isletmenin mevcut iirliniiniin pazarda

yeniden konumlandirilmasini hedeflemektedir (Sati, 2013, s. 78).

Pazarlama inovasyonu yapmadan Once sirasiyla; pazarlama faaliyetindeki

eksikliklerin tanimlanmasi, durum analizi, problem odakli verilerin elde edilmesi,
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verilerin yorumlanarak problemin ¢oziilmesi gerekmektedir. Pazarlama inovasyonunu
benimseyen yoneticiler miisteri tatminini kar’a giden bir yol olarak goriir. Miisterilerin
bakis acilarmi dikkate alarak isteklerini daha 1iyi anlarlar bodylece miisteri

memnuniyetinde artis gézlemlenir (Perreaut, Cannon, & McCarthy, 2013, s. 170).

Pazarlama inovasyonuna 6rnek; Pizza Hut’in geng¢ nesilin kalbini fethetmek icin
tasarlamis oldugu Dj Setup’ina doniisebilen pizza kutusu. Bu kutuyu 350 tane iiretmis
ve yalnizca Ingiltere’de 5 magazasinda ki miisterilerine sunmutur. Yazilim sirketi olan
Novalia tarafindan gelistirilen bu kutu pille ¢alismakta ve Bluetooth araciligiyla
bilgisayara baglanmaktadir. Bu kutu g¢alan sarkilarin ses ayarlarini yapabilme, geri
sarabilme ve sarkinin arasina cizikler atabilme imkani saglamaktadir (retailler.net,
2016).

2.5.5. Organizasyonel inovasyon

Oslo Kilavuzunda yer alan tanima gore; isletmelerin is ilkelerinde, is yeri
diizenlemelerinde ya da dis iligkilerinde yeni organizasyonel metodlarin uygulanmasidir

(Arslan M. , 2014, s. 21).

Organizasyonel inovasyon, islem veya yonetimsel maliyetleri diislirerek
isletmenin basarisini arttirmay1 veya tanitim maliyetini diisiirmeyi amaglar. Bu durumda
mevcut yontemlerin firma sartlarina uyarlanilarak ya da yeni calisma, is yapis

metodunun gelistirilerek kullanilmasi 6n plana ¢ikmaktadir (Sati, 2013, s. 82).
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UCUNCU BOLUM

TUKETICIYE URUN VE HIZMET SUNUMUNDA BiR DAGITIM
SISTEMIi: FRANCHISING

3.1. FRANCHISING KAVRAMI

Franchising, franchise veren ile franchise alan arasinda gergeklestirilen ve
franchise verenin franchise alana kendisi adina bir iicret veya satiglarin belirli bir
yiizdesi seklinde royalty adi verilen 6deme karsihginda isim hakkini vermesidir
(Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigli, 2003).

Franhising, bagimsiz firmalarin bir ortak isletme sistemini kullanmalarina yetkili
kilindiklar: sistemdir. Bu sistem bir marka adini, patentlerini, malzeme teminini,
bigimi, egitimi ya da sermayeyi icerir. Bu sistem firmalarin isleyislerinde giidiilenme ve
arastirma ve gelistirmede 6lgek ekonomisi avantajlarini birlestirmektedir. Franchising
Fransizca serbest birakma anlamina gelen “franchir” ya da “affranchir” kelimesinden
tiretilmistir.Franchising’de bunu veren firma mallarin1 bir baska firma tarafindan
tretilmesini saglar ve pazarlar. Veren agisindan franchising bir dagitim ve pazarlama
yontemi, alan taraf agisindan ise yatirim se¢imi ve is kurma bigimi olarak diistiniilebilir.

(Parasiz, 2007, s. 223)

Kisacasi franchising; “Belli bir iiriin veya hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin
belirli bir siire ve sinirlamalar dahilinde igin yonetim, organizasyon, egitim ve tedarik
konularinda bilgi ve destek saglamak amaciyla, imtiyaz hakkina konu olan iiriin veya
hizmeti ticari isleri yiiriitmek tizere ikinci tarafa verdigi imtiyazdan dogan, uzun
donemli ve siirekli bir is iligskisinin biitiiniidiir”. Franchisee isim ve isletme haklarini

kullanma karsiliginda franchisor’a bir bedel (royalty) 6demektedir.
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3.2. FRANCHISING’IN GENEL OZELLIKLERI

Franchising ile ilgili tanimlamalara genel olarak bakildiginda, franchising
sisteminde en az iki taraf ve bu taraflar arasinda ticari bir iliski olmalidir. Franchisor ve
franchisee arasinda yikiimliilik ve sorumluluklar1 belirlendigi bir sézlesme vardir.
Franchisee’nin sozlesmede belirtilen kosullar altinda faaliyetlerini siirdlirmesi seklinde
sOylenebilir (Birdogan, 1998, s. 303).

» Franchisee’lar franchising sistemini kullanarak {iriin veya hizmeti dogrudan
pazarlarlar.

» Hizmetin ya da tirlinlin markasinin degerleri tiim yerde aynidir.

» Tum tretilen trlinler ve satiglart ayni1 imaj ad1 altinda birlesmektedir.

» Franchisor firma her iilkeye tek tek temsilci verebilir. Bunu yerine tilkede
Franchisor sahibi o iilkede kendisi temsil edecek bir firma bulur ve bu yetkiyi ona verir.
Bu olay1 sadece bir iilke i¢in degil, birden fazla iilkeyi kapsayabilmektedir (Tek &
Demirci Orel, 2008, s. 49).

» Franchising, en az iki isletme tarafinda siirekli is iliskisi i¢in kurulmaktadir.

» Uzun donemli is iliskisi mevcuttur. ki taraf arasinda goriisme sonucunda
s0zleme sartlar1 olusturulur.

» Franchising, finansal ve yasal acidan birbirinden bagimsiz, en az iki taraf
arasinda anlagmayla yapilir ve taraflar arasinda siirekli bir iliskiyle kurulur

» “Franchise veren (franchisor) esi olmayan bir iiriine ya da isletme sistemine
sahiptir. Basarili olmasini saglayan is yontemlerini kullanma hakkini ya da formiili gizli
olan {irliniin satig hakkini sdzlesme ile franchise alana verir” (Ulas, 2013, s. 7).

» Franchise sisteminde temel olarak ti¢ 6ge bulunmaktadir. Bunlar; egitim,

marka i¢in 6denen bedel, gériiniimiin, tirliniin ve hizmetin standart olmasidir.

3.3. FRANCHISING’IN KAPSAMI

Franchising her tiirden isletmeye uygulanabilir esneklikte olmasina ragmen,
basaris1 garanti edilemez. Ancak o mal veya hizmete talebin oldugu ve potansiyel
pazarin uzun dénemde karliliga elverisli oldugu uygun ortamlarda basar1 sansina sahip

olabilir ve gelisebilir. Genel olarak franchising’in kapsamini olusturan is dallari;
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» Otomotiv iiriinleri ve hizmetleri: Otomotiv yedek pargalari, lastik, parca,
vs., rot balans, motor ayari, egzoz sistemleri, paslanmaya kars1 kaplama, tavan cami
montaji, taksi kiralama, aktarma organlar1 yedek parcalari, lastik yamama, arag
temizlememe, ara¢ kiralama, onarma, giivenlik sistemleri, cam degisimi ve onarimi,

sofor kiralama.

> Isletmelere Yonelik hizmetler: Muhasebe, defter tutma, ilan ve reklam
hizmetleri, bilgi danisma biirolari, posta merkezleri, isletme araciligi, danismanlik,
bilgisayar biirolari, veri isleme merkezleri, finansal ve kredi danismanligi, ise alma,
gececi personel bulma, biiro iletisimi, fotograf hizmetleri, vergi hizmetleri, kelime islem

biirolari.

> Insaat ve Konut Bakim Uriinleri ve Hizmetleri: Klima, banyolar, banyo
yenileme, cat1 ve baca temizleme, 1s1 ve enerji yalitimi, rutubete karst yalitim, ¢ift cam
montaji, hava akimlarinin giderilmesi, kanalizasyon temizligi, sOmineler, modiiler
mutfaklar, zemin kapsama malzemeleri, garaj kapilar1 ve diger kapilar, su oluklari,
yalitim, tavan arasi diizenleme, kaldirim tamiri, su tesisati, hazir beton, ¢at1 izolasyonu

ve tamiri, kiremit déseme, ahgap boliimlerin korunmasi, su yumusatma donanimu.

> Egitim Hizmetleri: Ozel ders verme, ¢ocuk kresleri, yonetim beceri egitimi,

sekreterlik egitimi.

» Eglence, dinlenme vs.: Oteller, i¢ ve dis mekanlara uyarlanabilecek macera

oyunlari.

» Fast food, Restoran ve Disar1 Servis Veren Yemek Kurumlari: Tavuk,
kahve, ¢orek, hamburger, dondurma, portakal suyu, kek, pizza, patates, sandvig, et ve

genel kapsamli restoranlar.

» Gida Maddesi Satis Noktalari: Firinlanmis gida maddeleri, sekerleme,
dondurulmus ve konserve gida noktalari, siit ve siit iirlinleri, yumurta, balik satis yerleri,

saglik tlriinleri, taze meyve sulari.

> Tibbi Uriinler ve Giizellik Uriinleri: Akupunktur ve hipnoterapi, ambiilans
hizmeti, giizellik merkezi, fitness saglik kuliipleri ve salonlar1, kuaforler, optik iiriinler,

cilt bakim, fitness donanima.
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> Ev Isleriyle Tlgili Hizmetler: Hali temizleme, perde dizaym ve montaji, ev
temizlik hizmetleri, mobilya ve kumas temizligi, mobilya kaplama ve yenileme, doseme

tamiri.

» Perakendecilik: Su eglence parklari, ¢anta ve bavul satan diikkanlar, pil,
gelinlikgiler, hamile kiyafeti satanlar, moda giyim, spor giyim, kravat, satilik veya
kiralik resmi kiyafetler, bilgisayar donanimi ve yazilimi, kozmetik ve giizellik trtinleri,
kuru temizleme, hediyelik esya, ev esyalar1 ve mefrusat, orgiit yiinleri, acele baski ve
fotokopi merkezleri, masa Ortiisii, resim c¢er¢eveleme, fotograf stiidyolari, aile
tarihgeleri, dikis makineleri, telefon ve araba telefonu hizmetleri, video film donanimi,

store perdeler.

» Diger: Siiriicii okullari, donanim kiralama, emlak komisyonculugu, basim
isleri, yerel gazeteler, giivenlik donanimi hizmetleri, ¢adir kiralama, kisa siireli ev
kiralama, seyahat acenteleri, veterinerlik hizmetleri, hali toptan satis, biskiivi, elektrikli

aletler ve video donanimi, dilek¢e yazma ve saklama hizmetleri

3.4. FRANCHISING’IN TARIHSEL GELISiMi

Franchising tarihini inceledigimiz zaman Ortacaga kadar dayandigini ve o0
zamanlar ortaya c¢iktigi soylenilebilir. Kral zamaninda tipki Osmanlida oldugu gibi,
askeriyeye asker temin etmek i¢in, o bolgeyi vergi toplama hakki vermistir. Kral ise
kentte yasayan millete belirlenen bir para karsiliginda kentin siirlarimi terk etmemek
sartiyla diizenlenen panayir ve pazar gibi yerlerde belirli bir {iriin satmak i¢in izin

vermistir (Smith & Stanworth, 1995, s. 9).

“Franchising sisteminin tarihi gelisimi konusunda cesitli kaynaklar da farkli
gortsler belirtilmektedir. Bir goriise gore franchising, Ortagag’da kilise yetkililerinin,
belirli bir bolgede vergi toplayabilmek i¢in hiikiimete bir miktar para 6demeleri’
anlaminda kullanilmig ve vergi toplama yontemlerini yeni bir diizenleme getirilmesiyle
1562°de son bulmustur. Diger bir goriise gore franchising ortacag kralliklarinda
“serbestlik, imtiyaz verme” olarak oldukca dar bir kapsamda kullanilmistir. Kralin bir

irtinii satmas1 ya da bir hizmeti sunmasi1 hakkini bir kisiye vermesiyle, {iriin ya da
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hizmetin tek olmasi saglanmis, imtiyaz alan kisi bunu karsiliginda krala vergi 6demistir
(Ulas, 2013, s. 10).

“Franchising’in ilk Orneklerinden birisi, Ingiltere’de yogun alkol kullanimimin
sosyal problemleri ortaya c¢ikardigi 1700’li  yillarda alkollii igkilerin satiginin
siirlandirilmasi ile ortaya ¢ikmistir. Bu sinirlandirma alkollii icki satislart konusunda
yasal diizenlemeye gidilmesi ile olmustur. S6z konusu yasa ile alkollii icki satis1 lisansa
baglanistir. Alkollii i¢ki satiglariin lisans ile sinirlandirilmasi ve lisans sayisinin kisith
tutulmasi lisansin fiyatin1 yiikseltmistir. Lisansin fiyatinin yiiksek olmasi nedeniyle
alkollii icki satis1 yapan kiiglik bar sahiplerinin ekonomik giigleri lisans almaya

yetmemistir.

Boylece biiylik ekonomik giice sahip alkollii igki iiretimi yapan fabrika sahipleri
bu lisanslar1 kendi adlarina satin almislardir. Daha sonra bolgesel olarak alkollii icki
satis1 yapan yerlere icki satig lisanslarini kiralamislardir. Bu diizenleme ile birlikte
alkollii icki satis1 yapan yerlere belli bir kalite standardi, ayn1 zamanda da, hangi fabrika
ile bu lisans anlagsmasi1 yapilmis ise sadece onun malin1 satma zorunlulugu getirilmistir.
Bu durumda rekabet agisindan tiretimin daha kaliteli olmas1 yolunda olumlu gelismeler

gorilmiistiir (Sogur, 1993, s. 68).

Ik olarak tedarikgi-satici iliskisi seklinde gelisen franchising sistemi, giiniimiiz
franchising anlayisinin ilk kusagimi olusturmaktadir. Amerika’da farkli bir sistem
icerisinde 1ilerleyen franchising ise; Bir dikis fabrikasinda Singer dikis makinalar
tarafindan 6ne c¢ikan degisik bir metotla hareket eder. Amerikada biten bir i¢ savasin
ardindan Singer, ¢ok uygun bir iicret karsiliginda mal satmalarin1 devam ettirmek igin,
seri iiretim birimini aktif hale getirmistir. Ancak dikis makinalarinin satig sonrasi
hizmetleri konusu ekonomik bir bigimde, merkezi olarak yiiriitiilememekteydi (Smith &

Stanworth, 1995, s. 10).

1850’lerde Singer Dikis Makinalarinin New York’ta imalat¢1 perakendeci
sistemini kurmasiyla ilk defa pazarlama yontemi olarak kullanilmaya baslanmistir.
Singer sirketi, farkli iilkelerden gelen talebi karsilamak amaciyla bayilik sistemini
kurmustur. Singer kendinden bagimsiz olan bu sirketlere, satig sonrast hizmet verebilme

ve kendi adinla adlandirdig1 bir bolge icerisinde satis yapma standartini vermistir.
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Boylece gelisen bayilik sitemiyle beraber diger firmalarin rekabetinden de

korunmuslardir (Ulas, 2013, s. 10).

1898 yilinda General Motors firmasi satis noktalarini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in
aktif hale getirmeye baslamistir. General Motors’u “drugstore” adindaki isletmeleri her
yere yaymada franchising’i kullanan Rexall takip etti.. Franchise dagitim yontemini
basaril1 bir sekilde kullanan ikinci sektor ise mesrubat sektoriidiir. 1899°larda merkezde
yapilan igeceklerin iginde yliksek oranda su bulundugundan uzak bolgelere dagitim
ekonomik acidan olumsuz etkileyecegi icin alkolsiiz icecek imalat¢ilari, ana firmadan
bolgesel olarak yer temin edip lisans sozlesmesi yapmistir. Bdylece bolgesel siseleme
tesisleri, konsantre gurubu oranina gore islandirarak ve nihai {iriin seklinde siseleyerek
bolgesel olarak satiglarini yapmislardir. Ayrica; iade edilebilir siseler de, bolgesel
isletmeler i¢in ekonomik agidan mentfii bir secenekti. Franchising sisteminin etkinligini
bu bicimde arttiran ilk mesrubat Sirketi Rexall’dur. Franchising kullanmaya baslayan
baska sirketler ise bu metodla 7 Up, Pepsi ve Coca Cola gibi iirlinlerde kullanmaya

baglamistir (Ada, 2009, s. 10).

Otomobil {iireticileri, lilke ¢capinda bir dagitim ag1 gelistirmek i¢in gerekli sermaye
miktarinin ¢ok fazla olmasi ve merkezi denetimin zorlugu nedeniyle bolgesel
isletmelere dagitim hakkini vermislerdir. Boylelikle; belirli bir bolgede satis yapan
saticilar, aynt modeli satan diger saticilarinin rekabetinden korunarak satis miktarinin

fazla olmasin1 garanti etmislerdir.

Otomobil sektoriinde ilk franchisor General Motors’dur. General Motors sirketi
franchise olma hakkmi 1898 yilinda, imali yapildiktan sonra satis pazarlarina
cikabilmesi i¢in bagimsiz kisilere franchisee olma hakkini vermistir. Bu hakki alan ilk

franchisee ise, buharli otomobil satan E.Metzger’dir (Smith & Stanworth, 1995, s. 12).

Franchising sisteminin ilk kez ortaya c¢iktigi yer olarak Amerika Birlesik
Devletlerinde franchising sistemi perakende satis igin biiyiik bir kismini bu sistem
olusturmaktadir. Amerika’da tiiketici harcamalarim1 yaris1 ise bu sistemle isletilen

kuruluglar yon vermektedir. 40 yil 6nce ise bu oran %15 civarindaydi.

Uluslararas1 Franchise Dernegi’nin (IFA) gozlemledigi 40 iilke inceledigin de

arastirma sonuglar1 franchise veren isletmelerin 20.000, franchise alan isletmelerin ise
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yaklasik olarak 1.5 milyon oldugu belirtilmistir. Yapilan bu arastirma sonucunda

ABD’nin yillik cirosunun 2 trilyon dolarin iizerinde oldugu goriilmektedir.

Bu sistem Bat1 Avrupa, Japonya, Kanada ve Avusturalya’da ekonomik yasamin
basinda yer alan en Onemli pargalardan biridir. Brezilya, Tiirkiye, Meksika, Giiney
Afrika, Birlesik Arap Emirlikleri, Arjantin, Polonya, Macaristan ve Malezya ise gelisme
strecindedir. Cin, Rusya, Hindistan ve diger Asya d{ilkelerinin de gelismeleri

beklenmektedir (Varinli & Cati, 2008, s. 498).

Tiirkiye’de 24 Ocak 1980 yilinda alinan kararlar sonuncunda biirokraside maniler
kalktiktan sonra Tiirkiye piyasasi Yabanci sirketler baglaminda yatiricimlar igin ¢ok
¢ekici bir hale gelmistir. Tiirkiye’de ekonomik baglamda disa agilmis olup, yabanci
yatirnmcilarin bolgede sayisi artmistir. Yabanci yatirimcilar bolge i¢in en Onemli
yontemin franchising oldugunu belirtmislerdir. Bu sebeple yeni pazari etkin hale
getirmek icin kendi yetkilerini alaninda en iyi bilen Tiirk yatirnmcilarma vermek
istemiglerdir. Yatinmcilar bir isletme Kkurarak, uygulamalarini siirekli hale
getirmislerdir. Kendi isletmelerini kurmak isteyen yatirimeilar ilk olarak acente ya da

bayi kurarken, daha sonra bir firmadan kendi islerinin sahibi olmaya devam etmislerdir.

Istanbul’da 1991 yilinda Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) bir degeri insa
etmek icin kurulmustur. Bu dernek Franchising’in Tiirkiye’de daha dogru ve daha
diizenli bir sekilde olusmasimi arttirmak icin kurulmustur. Bu dernegin amacinda
franchising’in dogru kullanilmasina yardimei olmak, iicretsiz bir damismanhk goérevi
yapmak, hata yapilan bir uygulamada ise yetkin bir sekilde rol oynamak, firmalar i¢inde
uyum siirecini arttirmak, Tirk hukuk sisteminde yerini bulmak, tlke icerisinde bu

sistemi yaymak ve bilgilendirmek i¢in bu ve bu degerlerle amaglamaktadir (Cebeci,
2005, s. 6).

Ulkemizde franchising sistemin isleyisine incelemek gerekirse; ilk olarak 1960
yillarinda yerel baz da bazi otobiis firmalari, benzin istasyonlari, ve bu firmalar i¢in
olusacak olan satig yerlerinin belirlenmesi gibi degerlerde diger bagimsiz sirket ya da
ofislere verilmistir. Bu nedenle imal eden kuruluglar 2400 subeden 1000 subeye kadar
indirilmis olup, belirli hiikiimliiliiklerle bayilik vermislerdir. 1970-1980 aras1 yillarda
ise bu bayilikler artmis ve kozmetik, beyaz esya ve otomobil sektérlerinde agilmalar her

gecen giin artmistir.
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Bugiin Tiirkiye’de istatiksel inceledigimiz zaman 1220 den fazla sirketin
fanchising sitemiyle oldugunu ve bunun %33’{iniin giyim sektorii oldugu bilinmektedir.
Hemen arkasindan gelen ise %24’liik kesimle gida sektorii, hizmet sektorii ise %16°1ik
bir boliimiinii olusturmaktadir. Gelecekte is franchising“in daha da gelisip yeni bir

boyuta gececegi asinadir. Bu konuyla ilgili goriisler altinci bolimde paylasilmaktadir.

Gerek ABD’de gerekse Ingiltere’de baslayan ve giiniimiize kadar uzanan
franchising sisteminin ortaya ¢ikmasinda ve yaygilasmasinda bazi temel sebepler vardir;

(Sogur, 1993)
» Yatirim maliyetlerin fazla olmasi,

» Biiylik firmalarin denetlemede giigliilk yasayacaklar1 sayida bolgesel yatirim

yapmak istememeleri,

» Firma ismine, iiretim standartlarina ve mallarin kalitesine zarar vermeden ve
sermayelerini kullanmadan piyasadaki paylarini artirmak ve o piyasalarda tekel giic

olusturmak istemeleri,

» Franchising alicisinin hazir piyasalara fazla bir sermaye yatirrmi yapmadan

girme olanagi el etmeleridir.

Her 1ki tilkede ¢ikis sebepleri anlatilan franchising sisteminin islemleri, uygulanis
bakimindan birinci kusak franchising sistemini olusturmaktadir. Birinci kusaklar,

imalate1, liriin veya mamul, geleneksel olarak adlandirilmaktadir.

3.5. FRANCHISING iLE iLiSKiLi DIGER KAVRAMLAR

Franchising kavramu ile birlikte ele alinan ve bilinmesi gereken diger kavramlar

sunlardir;

3.5.1. Franchisor (Franchise Veren)

Franchise bir {irline, hizmete ve bilgi birikimine, bunlara ait kalitesi kanitlanmis
basarili bir markaya sahip olup, bunlarin satig, dagittim ve hizmet hakkini belirli bir

bedel ve sézlesme karsiliginda veren taraf anlamina gelmektedir. Franchisor; iiriin ve
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hizmetlerin iireticisi, markanin sahibi, liretim hak ve sorumlulugunu elinde bulunduran,
franchisingi veren ve buna bagh olarak ticari iliskini hak ve imtiyazlarina sahip olan
taraftir (Torlak, Altumsik, & Ozdemir, 2012, s. 105). Sistemin ve markanin haklarina
sahip olan ve bunu fi¢iinci kisilere kullandiran kisi veya kurulustur. Franchise veren,
sistemi kuranin kendisi olabilecegi gibi, yalnizca franchise haklarini satma yetkisine
sahip bir baskasi da olabilir. Franchise verenin ayni sistemle ¢alisan kendi isletmesi
veya isletmeleri olabilir ya da olmayabilir. Franchise veren, sistemin geregi olan

arastirma, egitim, denetim, vb destekleri tistlenmektedir.

3.5.2. Franchisee (Franchise Alan)

Hali hazirda faaliyette bulunan bir firmanin adini, {lriinlerini ya da hizmetlerini,
kendi isletmesinde franchisor tarafindan konulan standartlar ¢cercevesinde, ona belirli bir
imtiyaz ticreti 6deyerek (royalty fee) uygulamak isteyen, kisaca franchisor’in gelistirdigi
sisteme dahil olmak isteyen taraftir. Fanchise almak genellikle girisimciye kendi
firmasia gore daha biiylik bir firmanin adini, {irliniinii ve ¢alisma sistemini belli bir
bolgede kullanma hakkiyla birlikte islerini bu temellerin {izerine kurma firsatini

vermektedir.

3.5.3. Know-How (Bilgi — Destek)

Franchise verenin tecriibeleriyle elde ettigi, patentli olmayan, gizli, 6nemli,
tanimlanmis pratik bilgilerdir. Mallarin satisa sunmasi, mallarin iglenmesi, hizmetlerin
son kullanictya sunulmasi, miisterilere davranis yontemleri, isletme ve finans
yontemleri konularinda 6nemli bilgiler icerir. Franchisee, franchisor'e yillik ciro ve

kardan, anlasma ile belirlenen oranlarda yiizde olarak 6demek yiikiimliiliigiindedir.

3.5.4. Royalty (Franchise Kullanim Bedeli)

Cogu sistemlerde franchise alanin isletme siiresince sistemi ve markayi
kullanmast karsilifinda franchise verene odedigi bedeldir. Genellikle aylik bazen

haftalik alinan bedel cironun veya kéarin beli bir orani olabilecegi gibi, baska
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biiyiikliiklere, 6rnegin igletme alanina veya hizmet birimi adedine gore de alinabilir.
Kullanim bedeli i¢in bir taban sinir konulabilecegi gibi, aylik sabit bir 6demede

alinabilir.

3.5.5. Franchise Fee (Franchise Giris Bedeli)

Franchise alanin, sisteme girmek icin baslangicta franchise verene odedigi
bedeldir (franchiseturkey.com). Cesitlilik gosteren, karmasiklik olan teknolojik
sistemleri ile lisansli s6zlesmeleri satin almakla yiikiimlii bir bedeldir. Fanchise alan bir
isletme sahibinin, aldigi firmanin dilegine gbére ya da belirledigi ol¢iide aktif hale
gectikten sonra yillik satiglari belli bir Ol¢liye gore esit paylasimlar ve taksitler seklinde

0denmektedir.

Baglangic ficreti
Stirekli telif etmeleri (royalty)
Reklam katilim pay:

\_ Egitim ticretleri

<< D

FRANCHISOR - VEREN TARAF :> FRANCHISEE -ALAN TARAF

(Yetki Satan) <: (Yetki Satin Alan)

-~ T
I N

 Pazarlama izlenimleri ve planlar:

Pazarlamanin izledigi yollar, hedefleri

Hizmet ya da iiriin, marka ismi, iiretim siirecler ve logo.
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Sekil 3. Basit Olarak Iki Taraf Arasidaki iliski (Kavas, 2002, s. 3)

3.6. FRANCHISING SISTEMININ DiGER SISTEMLER iLE
ARASINDAKI FARKLAR

Bu boliimde ayrintili olarak farliliklara gegmeden 6nce; Franchising sistemi ile
en ¢ok karistirilan acentelik sistemi, distribiitorliik, bayilik sistemi ve lisansla arasindaki
farkliliklar1 asagidaki tabloda gorebiliriz. Distribiitorliik sozlesmeleri, acentelik
sOzlesmeleri, lisans sozlesmeleri ve diger pek c¢ok is birligi soézlesmeleriyle zaman
zaman karnstirilmaktadir. Acente, {iretici firmanin temsilcisiyken, distribiitor hukuken
bagimsizdir. Diger bir farklilik ise acentenin komisyon almasi, stoklama, fiziksel
dagitim yapmamasi, distribiitoriin ise fiyat farkindan “marj” elde etmesi ve stok

bulundurulmasi, promosyon ve fiziksel dagitim yapmasidir (AKAT, 2003, s. 157).
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Tablo 5. Franchising’in Benzer Islerden Farki

Distribiitorlilk Acentelik Bayilik Lisans
Sistem I¢ iletisim az - I¢ iletisim az Is birligi yapist yok
Ozellikleri
Sozlesme Ilgililer arasinda I¢ iliski icin Bir is sozlesmesi var
Ozellikleri fazla kural fazla kuraln Borg bagi fazla degil

konmamis konmaz
Statii Emir verme ve Acente bagkasi Fazla emir Sube yonetici bagimsiz
Ozellikleri kontrol fazla degil | adina calisir, verme ve degil ve genig emir ve

hesapta kontrol yok kontrol var
bagkasiindir.

Pazarlama Pazara ¢ikis i¢in Belirli bir pazara | Belirli bir Belirli bir pazara giris
Ozellikleri fazla giris standardi pazara giris standard1 yok

standardizasyon yok standard1 yok

yok
Islevsel Sistem Ayrmtili bir is Ucret 6deme Ayrintil1 bir ig bolimii
Ozellikler yiriitiiciisiiniin boliimii kurallari farklt programi yok

yapim gorecesi programi yok ve karsiliklt

siirli ve saticinin sorumluluklar

odevleri az yazili degil
Sozlesme Yasada yazili Sozlesme genis Yasada yazil1 So6zlesme genis degil
Ozellikleri degil

Emir ve kontrol Fazla emir ve Fazla emir ve Fazla emir ve kontrol
Statii hakki farkli yapida | kon trol hakk: kon trol hakki hakki yok
ozellikleri yok yok

Pazar girisi fazla Belirli bir pazara | Belirli bir Belirli bir pazara giris
Pazarlama standard1 yok giris standardi pazara giris standard1 yok
ozellikleri yok standard1 yok

[s sistemi genis Ayrintil bir is Ayrintil bir ig boliimi
islevsel degil boliimii programi yok
ozellikler programi yok

Kaynak: (Kii¢iik, 2011, s. 19)

37




3.6.1. Franchising Sisteminin Bayilik Sistemi ile Farki

Franchising sisteminin en ¢ok benzerlik gosterdigi sistem, “bayilik” sistemidir.
Satig noktalarinin se¢imi, taraflar aras1 dayanisma, kurulus ve orgiitlenme ¢alismalarina
yardimi, tine kavusturulmus bir markanin kullanim hakkini alma, bolgesel ayricaliklar
gibi ortak 6geler bulunmasina karsin, iki sistem arasinda bir¢ok belirgin farkliliklar da

vardir. Bu farkliliklar;

» Franchising sisteminin “bayilik” den en onemli farki, isim hakkini vermesi,
sistem, satis ve idarenin yaninda ayni isimle birlikte standart ve garantili bir hizmetin

yiirlitiilmesini de saglayacaktir.

» Bayilik sistemi bazen egitim gerektirmez. Ancak franchise girisimcisinin
mutlaka egitimden gecmesi gerekir. Ayrica, belli bir prosediir gercevesinde islevini
siirdiirmek zorundadir. Franchisor’den aldigi devamli hizmet bedelinde idari gider ve

reklam payi, telif hakki benzeri 6demlerde bulunmaktadir (Karavelioglu, 1993, s. 93).

» Bayilik sisteminde mal ya da hizmet, marka satma esasina dayanmaktadir.
Oysa franchising sisteminin bayilikten en 6nemli fark: akil satma esasina dayanmasi her
yoniiyle bilinmis, isleyisi ve standartlar1 bilinmis sistemde biitiin know-how ve ticari

gizlilikleriyle birlikte franchisee’ye aktarilmaktadir.

» Franchising sisteminin, iyi yiiriimesi i¢in franchisor tarafindan ise baslangic
oncesi ve sonrasi egitim verilir. Franchising s6zlesmesi siiresince franchisee’ ye destek

saglanmaktadir.

» Franchising sisteminde sozlesmede ve belirlenen bir bayilik esasina gore

kullanmak {izere markay1 kullanmak i¢in bir licret 6demek zorundadir.

» Bagimlilik ve bagimsizlik kriteri agisindan degerlendirildigi zaman, bayinin

daha ¢ok bagimsiz oldugu goriilmektedir.

» Franchisor, marka ve imajin1 korumak ig¢in, franchisee’ nin hem sistemini hem
de tim defter ve kayitlarini siirekli kontrol etmektedir. Franchising sdzlesmesiyle

franchisor bu hakka direkt sahip olmaktadir.

» Franchise isletmeler igyerinin goriintiisii ve dekorasyonu olarak ve isletmecilik

prensipleri agisindan birbirlerinin aynisidirlar.
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» Franchisee’ ler ulusal reklam ve kampanyalara katilmaktadirlar. Franchising
sozlesmelerinde bayiliklerin aksine marka kullanma siiresi ve kullanma yetki alanina

yer verilmektedir.

» Franchising sisteminin bayilikten diger farklilig1 ise franchising zincirine bagl
isletmelerin bizzat sahipleri tarafindan isletilmelerine ragmen, sube gibi standart

goriiniim ve isim tagimalaridir.

3.6.2. Franchising Sisteminin Acentelik Sistemi ile Farki

Belirlenen bir ya da bir bolge igerisinde, belirlenen bir sdzlesmeye bagh kalarak,
devamli olarak, bir isletme igerisinde o kurulusu alakadar eden sozlesmelere ve ya bu
islemleri meslek adi altinda yapmayi bir meslek haline getirip, edinen kisi ya da
kuruluslardir (Bozer & Gole, 1987, s. 215). Acenteler, tiretici ya da toptanci tarafindan
istthdam edilmeksizin, {igiincii sahislara karsi isletmeyi temsil etme yetki ve
sorumlulugundadirlar. Ugiincii sahislar acisindan, yasal olarak ana isletme ile acente
arasinda, higbir fark yoktur. Acentenin her davranisi isletmeyi baglayici niteliktedir.
Franchising sisteminde, franchise taraflar1 yasal olarak bagimsizdirlar. Bu durumda,

acentelik anlagmasinin tanimi franchising isleminin disinda kalmaktadir.

3.6.3. Franchising Sisteminin Lisans Anlasmasi fle Farki

Lisans anlagmasi, basarisini bir isletme sahibi olan patent, ticari marka, teknik
bilgi destek, pazarlama teknikleri, ticari sirlar, iiretim siireci, firma ismi gibi manevi
olan degerlerin farkli bir devletteki isletmeye belirlenen bir zaman ve belirlenen bir para
karsiliginda kullanmasina izin verdigi anlagmadir (Arpaci, Tuncer, Dogan, Ering, &
Uner, 1992, s. 292). Lisans anlasmasina iiretim siireci, teknigi, marka ve patent konu
olmaktadir. Lisans almak isteyen ticari kurum, lisans sahibiyle anlagsma yapmaktadir.
Lisans bedeli olarak, lisans sahibine belli bir miktarda royalty ya da ayni seyler
O0denmektedir. Yapilan lisans anlagsmasiyla lisans sahibi az bir riskle pazara girmis olur.
Lisans alan taraf ise iiretim uzmanligi ya da taninmis bir iiriin ve/veya isim hakkini
kazanmis olur. Ornegin, Coca Cola siseleme sirketleri ve ABD’ de ¢ocuk mamalari

sirketi olan Gerber, bir¢ok diinya pazarina bu yontemle girmistir.
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Lisans sozlesmesi, belirli bir siire i¢in ve belirli bir bolgede gecerli olmak iizere
yapilmaktadir (Tek, 1999, s. 190). Sozlesmenin taraflar1 yasal olarak bagimsizdirlar.
Lisans veren tarafin, lisans alan taraf iizerinde denetimi ya ¢ok az ya da hig
olmamaktadir. Taahhiit edilen ve lisans kullannminin gerektirdigi icerik ve kalite gibi

konularda lisans sahibinin denetim yapma hakki olmaktadir (Sogur, 1993, s. 46).

Tablo 6. Lisans Anlasmasi ve Franchising’in Onemli Farkhliklari

Franchising Lisans Anlasmasi
KONU Biitiin is Uriin
TARAFLAR Franchise alan girisimci ve | Koklii ve 6nemli girketler
kiiciik isletmeler
SURE Genellikle 5 yil, bazen 10 | 16-20 y1l aras1
yila uzatilabilir
KONTROL Cok siki Az
ANLASMA Pazarlik yok, standart Pazarlik var

Kaynak: (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigli, 2003)

3.6.4. Franchising Sisteminin Distribiitorliik ile Fark

Ureticinin mallarmin bir kismimi ya da tamamini bir bolge de satmak iizere alan,
s0zlesmeye konu olan mallar1 kendi markas1 adi altinda satan, mallarin Pazar paym
arttirmak i¢in faaliyette bulunma yiikiimliliigiinii dstlenen kisiye distribiitor, bu
sozlesmeye de distribiitorliik sozlesmesi denir. Distribiitér, yalnizca bazi yetkili
perakendecilere satis yapabilir. Boyle bir anlagmanin temel amaci, tacirlerin satig
cabalarim1 ve girisimcinin markasini kuvvetlendirmektir. Girisimci, kendisine diger
ureticilerin markasiyla etkili bir sekilde rekabet olanagi verecek bir dagitim kanali
sistemi gelistirmek icin distribiitér segmektedir (Kog M. , 2006, s. 21-22). Ornegin,
Coca Cola ve Pepsi Cola ana orgiitleri de siseleme isletmelerine koyu surup
satmaktadir. Onlar da belirli prosediire goére hazirlaylp tescilli marka siselere
doldurduklar1 mesrubati, belirlenmis reklam biitceleri smirlar1 i¢inde ya da ulusal

reklam kampanyasmin sagladigi tutundurma semsiyesi altinda, perakendecilere ve

40




kurumsal miisterilere satarlar. Ayrica, bir grup bagimsiz perakendeci, toptancinin
orgiitlendirilmesiyle bir araya gelip, Orgiit araciligiyla merkezi satin almaya giderek

grup reklamindan, markasindan ve diger siirimleme yardimlarindan yararlanirlar

3.6.5. Franchising Sisteminin Ticari Marka ile Farki

“Bilindigi lizere markalar, malin ve hizmetin niteligini garanti altina alarak,
nerede Uretildigini ve kim tarafindan satisa ¢ikarildigini gostermektedir. Ayn1 zamanda,
bu hizmet ya da {iriinlerin standartlara uygun, iistiin kalite oldugunu belirtmek ve giiven
duygusunu asilamak i¢in gereken biitiin Ozenin gosterildigini ifade etmektedir”

(Donmez, 1987, s. 20).

Ticari markalar ise malin hangi isletme tarafindan piyasaya siiriildiigiinii gosterir
(Bozer & Gole, 1987, s. 20). Marka lisans1 ile marka sahibi elinde bulunan markasini,
bir baska kurulusa iiriinlerinde kullanmak {izere izin verir. Ticari markalar malinin bir
pazar yerine girdisiyle ya da teknolojinin kullanilmasinda, tutarli bir ara¢ dahilinde
bilinip, onaylanmaktadir. Marka sahibi markanin kullanim hakkina karsilik, bu hakkin
kullanimini isteyen taraftan periyodik olarak belli bir karsilik almaktadir. Marka sahibi
ticari markanin sahibi olmay1 siirdiirmektedir. Ayrica, markanin kullanim hakkini alan
tarafin liretimi uygun standartlarda yapip yapmadigr ve marka itibarinin devamlilig

konusunda marka sahibi tarafindan denetlenmektedir (Sogur, 1993, s. 49).

3.6.6. Franchising Sisteminin Patent ile Farki

Herhangi bir mal veya iiriinde kendine ait bir yenilik bulmaya ya da yeni bir mal
tiretimine patent denmektedir. Diger kisilerin onu kullanma ya da kopya etmelerini
engel teskil etme hakkini veren ayricaliktir (Madran, 1992, s. 162). Bir icada patent
verilirken daha Once bagkasi tarafindan tasarlanmamis olmasi gerekmektedir. Patent
sahibi biitiin kesimin ulasabilecegi bir hak olan patenti detayli bir bigimde belirtmek
kosulundadir. Bu halde patentler toplum ve Kkisiler arasinda toplumsal olan bir
anlasmayi belirgin 6zellikleriyle yansitir. Bu patent sdzlesmesi bulan kisinin know-how,
inavasyon ve gizli tutmak gibi degerleri sir olarak saklar. Patent kisye ait oldugundan

ipotek edilebilir, bir bagkasina verilebilir, miras birakilabilir, devredebilir. Patent sahibi
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icadinin bagkalar1 tarafindan satilmasini, kullanilmasimi ve iiretilmesini engelleme
hakkina sahiptir. Franchising sistemindeki gibi kullanmasini istedigi kisilere iiretim,
kullanim ve satis haklarindan herhangi birini belli bir ticret karsilifinda lisans

araciligiyla devredebilir.

3.7. FRANCHISING SISTEMININ TURLERI

3.7.1. Isletmenin Niteligi Acisindan Franchising Tiirleri

Franchising isletmelerinin niteligi agisindan, franchising’i; marka ve {iriin
franchising’i ile isletme sistemi franchising’i olarak iki ayr1 grupta incelenmektedir.
Sistemin uygulandig tilkeye gore: Ulusal ve Uluslararasi Franchising'den soz edilebilir.
Sunulan firsatlar agisindan; Uriin ve Marka Franchising' i, Isletme Sistemi Franchising'i

seklinde bir siiflandirma yapmak miimkiindjir.

3.7.1.1 Marka ve Uriin Franchisingi

Amerika’da bulunan Ticaret Departmanina gore Franchising; Marka ve Uriin
satic1 ve Uretici baglaminda kurulan 6zerk bir satis bigiminde kurulup, bu baglamda
uygulanmaya baglamistir (Kartal, Durukan, & Varli, 2006, s. 79). Franchise verenin,
franchise alicisina kendi ticari ismini ve markasini kullanma ve iiriinlinii satma hakkini
verdigi franchise gesitleri bu grupta degerlendirilmektedir. Bu baglamda bu iliskiler
degerinde kendine ait olan marka ve iiriinii bagdastirmay1 hedeflendirmektedir. Bagka
bir iiriin ya da bagimsiz olan bir {iriinde isletmelerde pazarlama neticesinde imaj ve
tiretici 6n plandadir. Franchisingde esas olan ise bir iiriin ya da markay: alip, ticari
baglamda kullanmaktir. Franchising veren firma, verdigi isletmeye karsi siirekli ve
devamli olarak denetleme, sevk ve idare olarak da haklarim1 kullanabilmektedir.
Franchising’i alan kurulus bu bayiyi yanina da gidebilmektedir. Buna 6rnek olara,
otomobil, benzin istasyonlari, otobiis firmalari, gida sektorleri gibi kuruluglar en giizl

ornekleridir.
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3.7.1.2 Isletme Sistemi Franchisingi

Franchisor ile Franchisee sadece belirgin 6zellik bulunmamaktadir. Marka, {iriin
ya da servis gibi 6zellikler bu anlamda farklilik gosterebilmektedir. Ancak bu iki temel
degeri pazarlama ve lretimle tiim fonksiyonlar1 kapsamaktadir. Bu yoldan c¢ikarim
yapilarak ve bir deyim kullanilmas: gerekirse bir tiir “Akil Satmak™ bicimde
isimlendirmek gerekir. Perakende, giyim sektorii, oteller, danigsmalik veren hizmetler,
restoranlar bu grup icerisine girmektedir. Isletme tiirii Franchising diger franchising
tiiriine gore daha fazla biiyiime gdstermektedir. “Business Format Franchising’’ isletme

tiirli olarak adlandirabiliriz. Bu sdzlesmede yer alan hitkiimler, (UFRAD, 2016)
> Franchisee sozlesme dahilinde, siirekli olarak denetime tabi tutulur.

> Franchisee, Franchisor’a dan belirli izin alip, belirlenen bir marka ve isim

hakki icin gegerlidir.

> Sozlesme boyunca Franchisor verdigi marka boyunca yardim ve hizmet

etmekle mukelleftir.

> Verilen markanin 6deme sekli olan royalt’in, taksidi belirli Olgiilerle

odenmektedir

3.7.1.3. Doniistiirme Franchising

Franchise iligkisinin hizla ve yeni gelisen bir tiiri olan doniistiirme franchising,
franchisinge konu olan isle ayni sektorde galisan, varolan bagimsiz bir isin franchise
birimine doniistiriilerek ana firmanin markasi ve adi altinda yiritilir. Ana firma
bagimsiz, kendi isi olan isadamini kendi kurallar1 altinda ¢alismaya ikna eder ve kendi
franchise sistemine katar. Ana firma tecriibeli bir isadaminin faaliyette bulunduklari
alanm1 1y1 tanimalarindan kaynaklanan uzmanligini, sermayesini kazanirken, girisimci,
Unlii bir isim ve isletme sistemi ile, reklam, satinalma, arastirma ve gelistirme gibi
avantajlar kazanir. Bagimsiz olarak kendilerine ait satig birimlerinde islerini yiirliten
tecriibeli kisilerin islerini doniistiirerek franchisee olarak c¢alismak istemelerinin
nedenleri, ortak satin almanin ekonomik olmasi, yaygin bir ticari ismi altinda reklamin

yapilmasi, diisiikk maliyetlerle hizmetlerin saglanmasidir. Girisimei isini dontistiirtirse
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ana firmanin kalifikasyonlarina, standartlarina, ve uygulama prosediirlerine uygun
olarak isi yiiriitmeyi kabul eder ve belirli iicretler 6der. Isini doniistiiren girisimci, daha
onceden aym alanda is tecriibesine sahip oldugundan, franchise iliskisinin ilk

zamanlarinda ana firmanin kontroliine kars1 koyabilir (Ulas, 2013, s. 41).

3.7.2. Taraflarin Bulunduklar1 Ulkeler A¢isindan Franchising

Franchising sistemi, franchise veren firma ile franchise alan firma arasinda
diizenlenen iliskileri i¢erdiginden, taraflarin ayni iilkede bulunup bulunmadiklarina gore

iilke i¢i franchising ve uluslararasi franchising olarak siniflandirilmaktadir.

3.7.2.1. Ulke I¢i Franchising

Bu franchising tiiriinde sézlesmelere gore ayrilik gdstermektedir. Sehirlerde ayri,
tilke sinirlari i¢erisinde ayr1 veya bolgeler arasinda ayr1 yapilmaktadir. Francihise veren,
sahibi oldugu mal ya da hizmeti kendi iilke sinirlar1 i¢inde, kullanma hakkini karsi

tarafa vermektedir.

Franchising baz1 degiskenlikler gostermektedir.  Dar bodlge imtiyazi yani
Ozerlikler olanlara sehirlerarasi, genis bdlge imtiyazi yani 6zerkligi ise bolgeler-arasi
yapilmaktadir. Genis baglamda yapilan Francihising yap1 anlaminda ana bayilik olarak
bu sisteme andirmaktadir (Kog M. , 2006, s. 24). Bolgeleraras: ve sehirleraras: verilen
imtiyazlar zaman zaman ana franchisor’iin markasini tehlikeye sokacak tehlikeler
olusturmaktadir. Franchisee’lerin farkli bolgelerde olmasi franchisor’iin denetimini
zayiflatabilir ve farkli sehirlerde farkli uygulamalar goriilebilir. ABD'de 1955 yilinda
fast-food isletmelerinde benzer durum yasanmistir. Franchise alan isletmelerden bir
kism1 yemek servisi yaparken bir kismi yapmamistir. Bu da franchise veren firmanin
marka imajin1 zedelemistir. Merkezi denetimin olmamasi isletmeler arasinda kalite
farklilagmasi ve standartlardan 6diin verme gibi sakincalarin olusumuna neden

olmustur.
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3.7.2.2. Ulkelerarasi franchising

Ulkeleraras1 franchising, franchise veren ve franchise alan taraflarin farkli
iilkelerde bulunmasi halinde s6z konusudur. Franchise veren, sahibi oldugu hak ve
imtiyazlari, bir bagka iilkedeki franchise alicisina vermektedir. Boylece franchising’e
konu olan mal ya da hizmeti, franchising anlasmasi kapsaminda ihra¢ etmektedir.
Franchising ic¢in Ongoriilen belirli bir bedeli de baska bir iilkeye transfer etmis

olmaktadir (Sogur, 1993, s. 43).

“Bu franchising tiiriiyle; franchisee, ithal etmis oldugu mal, hizmet ve franchising
icin belli bir bedel O0deyerek ve aynmi zamanda satig gelirlerinin bir kismini da
franchisor*a vererek, yurt disina para transfer etmis olmaktadir. Buna karsilik franchisor

ise bu gelirlerle, iilkesine disaridan para akisi saglamis olmaktadir.

Franchise bagka bir iilkede kendi ad1 altinda baska bir isletmeye verebilecegi gibi
tilke smirlar igerisinde de farkli bir firma ile anlasip, kendi ismini alarak ve kendi

markasini devam ettirmeyi dileyebilir (Arslan K. , 2006, s. 17).

3.8. FRANCHISING SiSTEMININ UNSURLARI

Franchising, belirli bir sisteme gore hareket eden, disiplinli, tutarli ve belirlenen
sart ve siirliliklar igerisinde bir is iliskisidir. Franchise, ise iligskin olarak belirlenen bir
bedel karsiliginda, aldigi markanin karsiliginda destek saglayarak, aldigi markayi belirli
bir sézlesmeye dayali ve denetim altinda tutulan, devamli, siirekli ve disiplinli bir is

iligkisi de diyebiliriz.

3.8.1. Sistem / Marka

Franchise vermek icin, kendini kanitlamis bir isletme, alaninda s6z getiren ve adi
siklikla gecen bir marka olmalidir. Ozellikle adindan soz ettiren bir isletme ya da marka
baska birine verilebilir. Marka sahibi daha fazla gelir elde edeceginden, daha donanimli,
daha basarili ve kendi adin1 daha kalic1 olarak devam edebilecegine giivendigi kisiye

marka verir ve bu kisiyle is yapmak ister.
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3.8.2. Disiplin / Destek

Franchising sisteminde taraflar arasinda uzun zamanl bir anagsma yapilmaktadir.
Franchise politikalarinda kati sistem hiikiimleri vardir. Franchise veren taraf hedeflerine
kisa vadede ulasabilmek i¢in franchise politikalarimi benimsemistir. Firmanin
verimliligini ve siirdiiriilebilirligini arttirmak i¢in karsi tarafa kurallar net olrak
belirtilmektedir. Hizmet kalitesini arttirmak ve donanimli bir marka haline getirmek i¢in
yatirimcilara ve ¢alisanlara siirekli egitim verilmektedir. Ayni1 markaya sahip isletmelere

bakildiginda benzer hizmet ve {iriin sunulmaktadir.

3.8.3. Bedel

Yapilan isin “franchise” olabilmesi i¢in franchise alanin, franchise verene bir
bedel 6demesi gerekmektedir. Franchise almanin diger anlami marka ve sistemi satin
almak olarakta isimlendirilebilir. Burdan c¢ikarim yapildiginda satilan marka ya da
sistemin para etmesi gerekmektedir. Franchise veren yapilan is karsiliginda iicret
istemiyorsa “sistem satmiyor” denilebilir. Bu dogrultuda franchisor’in sistemin pargasi
olan gerekli caligmalar1 yapmasi ve destegi vermesi beklenemez. Franchise temel olarak
“pazarlama” metodudur. Franchise satmak sadece hizmet ve iiriin satmak degil komple

sistemi satmak demektir.

Franchise veren, alana sadece bir is modeli satmaz; ayni zamanda potansiyel
miisteri vaadinde de bulunur. Bunun karsiligida bedele yansir. Miisteri franchise olarak
hizmet sunan isletmeden mal ve hizmet alirken beklentisinin bir standardi vardir. Bu

standartlar franchise veren firmanin 6lgegine gore degisim gostermektedir.

Franchising sisteminde bazen yanlis anlasilmalar olabilir  yapilan
triinle(hizmetle) karistirlmamalidir.  Franchise, “ilirlinii yapmak degil, iirlinii satma

isini” pazarlamaktir.
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3.9. DAGITIM KANALLARINDA BULUNAN ARACILAR ACISINDAN
FRANCHISING TURLERI

Bu smiflandirma, dagitim kanallar1 tyeleri ile yatay ve dikey iligkiler

kapsamindaki franchisingleri kapsamaktadir.

3.9.1. imalatg1 — Perakendeci Franchise

Ureticinin franchise veren, perakendecinin franchise alan oldugu bu sistem de
iretici Uriinlerini satmasi ve hizmetini sunmast hakkini bir lisans ile bagimsiz bir
isletmeye verir. Bu sistem de nihai miisteri ile iiretici arasinda tek bir araci vardir ve
franchise alan, ireticinin markasini ve adimi kullanarak imalat¢idan aldigi driinleri
dogrudan nihai tiiketiciye satar. Otomobil imalat¢ilarinin ve benzin istasyonlarinin
dagitim kanali (Tofas, Ford, Renault, BP, Shell, vb.) buna en iyi 6rnektir (Ulas, 2013, s.
42).

Bu sistem otomobil sektoriinlin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Otomobil franchise
anlagsmalarinda yetkili Charles Hewitt otomobil imalat¢ilarinin karsilastigir sorunlari

sOyle siralamistir; (Kiigiik, 2011, s.42).
» Sezon i¢inde olusan stok problemleri,
» Bazi tamir sorunlari,
> Ulkeler arasi satistaki gelismeler ve giiveli arabalarin iiretimi,
» Nakit para kazanci saglama sorunlari,
» Hazir marketlerde kendi tirinleri igin stabil ve yasal kurallarla teslimat

Otomobil sektoriinde bu sorunlar1 agmanin yolu franchising’dir.

3.9.2. Imalat¢1 — Toptanci Franchise

Bu sistemde Uretici franchise veren; toptanci ise franchise alan taraftir. Bu tiir
franchise sisteminde alkollii ve alkolsiiz iceceklerin dagitimlar1 6rnek olarak verilebilir.

Buna gore belirli bir iireticiden konsantre meyve suyunu satin alan Franchisee, bunun
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tikketicilere  sunulacak nihai  {iriin  haline getirilmesinden ve  siselenerek
pazarlanmasindan sorumludur. Bu tiir Franchising sisteminde en iyi Ornekler Coca-

Cola, 7-Up ve Pepsi'dir (Arikan, 2004, s. 158).

3.9.3 Toptanc1 — Perakendeci Franchise

Toptanci perakendeci sistemi, toptanci tarafindan desteklenen goniillii zincirler ve
perakendeci kooperatiflerden olusmaktadir. Toptancinin liderliginde bir araya gelen
perakendeciler ortak alim giiclinden, zincir isletmelerin  avantajlarindan
bagimsizliklarin1 yitirmeden yararlanirlar ya da bir grup perakendeci bir araya gelip,
franchise veren firma gibi faaliyette bulunur. Yapilan sozlesmeye gore iiye
perakendecilerin kendisinden alim yapmasint gerektiren bir kooperatif olusturulur.

(Ulas, 2013, s. 43).

3.9.4. Perakendeci — Perakendeci Franchise

Bu Franchising c¢esidi, basarili bir perakendecilik isinin franchise teknigini
kullanarak biyiitiilmesi seklinde goriilmektedir. Perakendeci — perakendeci arasindaki
franchising sisteminin uygulanmasi sonucunda bugiinkii McDonald's, Kentucky Fried
Chicken, Premaman, Burger King, Dunkin Donuts, Pizza Hut, Holiday Inn, Travelodge

ve Sheraton gibi basarili uluslararasi zincirler gelismistir (Bradach, 2000, s. 20).

3.10. FRANCHISING PAKETI

Franchisor tarafindan, franchisee’a devredilen franchising paketi asagidakilerden

olusmaktadir.
» Ticari isim / Ticari marka
> Ticari gizlilik
» Know —how
» Dizgi- dizayn

> Patent
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» Cografi bolgede imtiyaz
» Telif hakki

Tipik bir franchise anlagsmasinda biitlinsel ¢ergeveden bakacak olursak, asagidaki

ozellikler bulunmaktadir.
» Sozlesme taraflarinin beyanlari, franchise faaliyet alanlari ve tarih
» Franchising imtiyazlari
» Bolgesel hiikiimler
» Reklamla ilgili konular
» Egitimle ilgili konular
» Stok ve tedarik politikalar
» Calisma saatleri
» Fiyat politikalar1
» Royalty 6demeleri
» Anlasmay1 sona erdiren hiikiimler
> Odenecek zarara meydan verecek olaylar
» Kontrol hiikiimliiliikleri

» Sistemin anlasmasinin restorasyonuna iligkin anlagmalar

3.11. FRANCHISOR’IN FRANCHISEE’YE SAGLADIGI YARDIMLAR

Franchisor’lar, franchisee’lere genel olarak asagidaki yardim ve destekleri

saglamaktadir.
» Finansal yardim
> Isbirligi reklamu
» Alan egitimi

» Merkezdeki veri isletim sistemleri
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» Merkezdeki satin alma iglemleri

» Haber yaymlari

» Egitim

» Kiralama ve kiralama yardimi1

» Milli ve bolgedeki anlagsmali toplantilar
» Yardim ve rehberlik

» Danisma

» Alan se¢imi

Franchising paketini olusturan bu hizmetler, franchise alanin ve franchise verenin
franchising anlagsmasi dncesinde karar verme agamasinda dikkat etmesi ve diisiinmesi
gereken konular arasinda yer almaktadir (Cengiz, Gegez, Arslan, Pirtini, & Tigli, 2003,
S. 75-76).

3.12. FRANCHISING SiSTEMININ UYGULAMA ASAMALARI

Franchising sistemini uygulamaya ge¢meden Once franchise veren bir firma
bulunmalidir. Franchising, ile ilgili her iki tarafin karsilikli olacak sekilde detayl

aragtirma yapmalar1 gerekmektedir. Franchising’in uygulanmasindaki basamaklari,

» Franchisor ilk olarak bir tanitim bilgi formu doldurmali ve yapim asamasi i¢in
hazirlanmalidir. Bu form tanitim amacgli ve markayr veren ana firmanin form ve ana
bilgi paketinden olusmaktadir. Bu paket kisiye ait bilgi ve mali agidan bilgiler yer

almalidir.

» Franchisor, franchisee’ye 3 adet el kitab1 vermekle yiikiimliidiir. Bu kitaplar,
ana sirket i¢i operasyonu anlatan kitap, franchisee sirket i¢i operasyon kitabi
(franchisee’nin uymasi zorunlu oldugu kurallar igerir) ve isletme kitab1 (franchisee’ye
isletmeyi nasil isletecegine dair tim bilgileri igerir) ile birlikte know-how da

verilmektedir.

» Birbirlerini tanima bolimiinii gegtikten sonra ise goriismeler baslar ve bu

goriismelerde faaliyet bolgesi belirlenmektedir. Faaliyet bolgesi baz alinarak fizibilite
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calismasi yapilmaktadir. Bu fizibilite ¢aligmasinda gerekli sermaye, 6deme kosullari,
yatinmin ne kadar slirede geri amorti edecegi belirtilir ve bu fizibilite ¢alismasi

franchisee’nin incelemesine sunulmaktadir.

» Bu evrelerden sonra marka sahibinin bir sz yani kararmi verme boliimiine
geemesi gerekmektedir. Kararin1 veren marka sahibi bir anlasam imzalanir. Bu
sOzlesmede bircok unsur, detay ve her sekilde biitiin unsurlar1 alanina alacak sekilde

yapilmalidir.

» Anlasma imzalandiktan sonra Farnchisse sahibi, verdigi marka karsiliginda bir
bedel 6der. Bu mali bedel plani sdzlesme ekibine verilmekte ve 6deme plani her firma
bazinda degismektedir. Franchisee sisteme girmek igin baslangicta franchise bedeli
O0demektedir. Franchise kullanim bedelini aylik ya da toplu olacak sekilde ciroya ya da
kara gore belli oranlarda odenir. Ciro ile orantili olarak reklam fonu ficreti de

alinmaktadir.

» Bu anlagmalardan sonra franchissee’nin birim hazirligi baglar. Bu birim
hazirligi magazanin  dekorasyonunu, franchisee’nin ve elemanlarin egitimini
icermektedir. Bazi franchisor’lar birim hazirligini iistlenerek anahtar teslimi her seyi
hazirlamaktadirlar. Anahtar teslim hazirhi§in avantaji maliyetleri minimize edecek

sekilde ana firmanin hazirliklar1 yapmasi ve franchisee’ye yol gostermesidir.

» Biitlin isler tamamlandiktan sonra franchisee sahibi baglangi¢ yaptigi yeni
marka sahibine destek, yardim ve isi 6gretme adina bir eleman gonderir (Bilgili, 2016,
s. 53).

o1



Tablo 7. Franchise Alacaklarin Dikkat Etmesi Gerektigi Konular

Uriin veya Hizmetle ilgili Konular

Fiyat ve Maliyetlerie ilgili Konular

+Uniin ya da hizmetin kalites:, talebin
durumu, gecict olmamasi.

+Uriin va da hizmetin rekabet gico.

« Patentimin olup olmamasi. kolayca taklt
edilememesi.

*Marka miigterilerce ne kadar tammyor?
+Ulusal reklam programlan var m1?
*Uninlerin satin alma haklannda kisitlama
var m1?

«Uriintin karlihi, can ekonomik sonuglar.
+Uriin satig stratejileri ve taktiklen

=Y atinnun toplam maliyeti nedir? Extra
leizh maliyetler var na?

*Baglangi¢ ticreti, reklam ticrets, royalty ne
kadardir?

*Surekli ddemem gereken mahyetler nedir?
«Franchisor”in tedank ettigi trtnlerin ve
te¢hizatm mahyeti pryasa fiyatinin altinda
mi, ustimde n?

Yer Segimi lle lgihh Konular

[Kontrol ve Destekleme lle llgili Konular

*Nerede verleseceksiniz? Yer segiminizi kim
yapiyor?

*Bolgeniz neresi? Bolge igin 6zl bir
fizibilite galismas yapilmig ni?
*Bolgemz yeterince buyik mu? Ulagim,
trafik. nifus yapisr nasil?

+Sizi koruyan simirlamalar neler, vasal
kisitlamalann durumu nedir?
*Rakiplernim kimler?

«Pazann geligim trendi nedir? Gemgleme
olanaklan var mi?

«Franchise uluslararast mi, ulusal veva

bolgesel mi?

+Uzerimdek: kontroller nelerdir?
(Malzeme satin alimunda, satig kotasi,
fivatlama, gerekli stok sevivest, farkl artin
satmama gibi konularda)

+Hangi destef: alabiliyorum? Franchisor
gerekli destegi verecek mi? (ver segimi,
insan iliGkilen,
saglanmasi. )

egitim, techizatin
*Franchisor'in franchise verdigi

diger vatinmellar kimler?

*Ana firma ne zamandir franchise
veriyor, kag tane franchise vermis?
*Ana firmanin sahip oldugu ve franchise
verdigi binmlenn sayisi nedir?

Bolge ve yer se¢imunde franchisor

vardim edivor mu?

Kaynak: (Cebeci, 2005, s. 12-13)
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Tablo 8. Marka Kiralama liskisi

Oge Franchise Veren Imtiyaz Sahibi
Yer Secimi Denetllt?r ve onaylar, kendisi yeri | Franchise verenin onayiyla yeri seger
secebilir
Standart tasarim saglar Tasarimi uygular ve bunun i¢in ddeme
Tasarim
yapar.
Genel ve egitimle ilgili tavsiyelerde | Calisanlar1 ise alir, yonetir ya da isten
Cahsanlar bulunur. y ¢ ! cikartir. g g
Uriinler ve | Uriin ya da hizmet yelpazesini belirler. | Sadece franchise veren izin verirse
Hizmetler degisiklik yapabilir.
Fiyat Fiyatlar1 tavsiye eder. En son fiyatlar belirler.
Kalite standartlarini belirler. | Kalite standartlarini karsilamak
Onaylanmig  tedarikgilerin  listesini | zorundadir. Sadece onaylanan
Alm temin eder. Imtiyaz sahibinin franchise | tedarikciden alim yapma zorunlulugu
verenden alim yapmasini isteyebilir. vardir. Eger  gerekliyse  franchise
verenden alim yapmasi zorunludur.
Ulusal reklam kampanyasi diizenler ve | Ulusal reklam kampanyasi i¢in ddeme
Reklam yuriitir. Yerel reklam i¢in minimum | yapar. Yerel rekla sartlarina uyar. Yerel
diizeyde harcamay1 gerekli bulabilir. reklamlarda franchise verenin onayini
alir.
Kalite  standartlarin1  belirler  ve | Kalite standartlarii  korur.  Kalite
Kalite Kontrolii | denetleyicilerle bu kurallara uyulmasini | sistemlerini uyguamak i¢in ¢alisanlart
saglar. Imtiyaz sahiplerini egitir. egitir..
Olusturulmus bir is sistemiyle destek | Franchise verenin destegiyle giinliik
Destek - . R,
saglar. bazda isletmeyi yiiriitiir.

Kaynak: (Scarborough, 2014, s. 196)

3.13. FRANCHISING SISTEMININ iLGiLi TARAFLARA SAGLADIGI
AVANTAJLAR ve DEZAVANTAJLAR

Franchising

faydalanmasini

sistemi, franchisee kadar

saglamaktadir. Franchising

franchisor’inda

kazanmasini ve

sisteminin avantaj ve dezavantajin

incelerken, franchisor, franchisee agisindan incelenmesi gerekmektedir.

Franchising sistemi, risksiz yatirnm alanlar1 olusturulmasi, taklitciligi onlemesi,

hizmet anlayis1 ve teknolojinin gelismesini saglamasi, ayrica tiiketiciyi markaya
giivenmeye yonlendirmesi agisindan sayisiz avantajlara sahiptir. Bu sistemle franchise
veren ve alan, karsilikli olarak belirli yiikiimliiliikleri ve avantajlar listlenmektedirler

(Arslan K. , 2006, s. 39-40).

Gilinlimiiz isletmeleri, artan rekabet ortaminda avantaj saglayabilmek i¢in tiiketici
tatminini saglamalar1 gerekmektedir. Franchising, caligma alaninda kendini kanitlamis

mal ya da hizmetlerin, kendi alanlarinda edindikleri deneyim ve bilgilerle birlikte ayn1
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isim, imaj ve standart altinda bagimsiz isletmelere aktarilmasi ve bu kanalla tiiketiciye
ulagmasin1 amaglayan bir pazarlama yontemidir. Franchisor iyi igleyen, piyasada kabul
gormiis bir isletmenin sahibi olarak pazar paymi genisletmek istediginde, agacagi her
sube icin sermaye bulmak ve idaresine yetismek zorunda olup franchising sistemini
kullandiginda ise farkli bir iilke sinirlart igerisinde olmanin uygulamaya ge¢cmis

olmasinin ¢ok riskli ya da maliyetlerini diger tarafa vermis olmasidir.

3.13.1. Franchising Sisteminin Franchisor Ac¢isindan Avantajlari;

Franchising sisteminin franchisor’a sagladig: avantajlar;

» Yatinmm Azalmasi; Kendi subeleri i¢in gerekli olan sermaye, franchise
sisteminde tamamen kaybolmustur.Yalnizca franchise sistemini devam ettirmek igin
gerekli olan altyapiya yatirim yapilmaktadir.Genellikle franchisor’in mali durumu ve
insan kaynaklari az bi zaman igerisinde ¢ok miktarda sube agmaya yetmiyecegi i¢in

franchising sistemi tek yontem olmaktadir.

» Hizli Nakit Girisi; Eger sube acarak elde edilecek uzun vadeli kari, franchising
sistemiyle daha kisa bir siirede giris licreti ile temin edebilecektir. Hizmet satmakta olan
markalarin sahipleri, tek isletmeden otiirli franchising veriyorsa, alacaklari giris ticreti
inanilmaz derece 1yi bir firsat olarak goriinmektedir. Tek bir isletme ile ayn1 oranlarda

kar saglamalar1 neredeyse imkansizdir.

» Siirekli Gelir; Bu franchising sisteminin kullanim haklarinin  verilmesi
itibariyle franchise kullanim haklarinin bedel 6demelerinin getirdigi iicret franchisor

i¢in diizenli ve siirekli bir gelir olusturmaktadir.

» Hizli  Yayilma; Yaklasik birgok sektorde hizli yayilma oldukga
onemlidir.Ciinkii satin alim giiclinii arttirir, kendi imalatin1 yapabilmek i¢in belirli bir
kapasiteyi yakalar, reklam yapabilmek icin pazarin i¢inde olunmasi gerekir. Bu tarz
durumlarda az bir zamanda belirli bir miktarda isletme acilirsa isin devamliligi saglanir
eger acilmazsa az sayida kalan isletmelerle bu is yiirlimez. Franchise dagitilarak yatirim
ve yonetimde ylik hafifletilir, yayllma hiz kazanir.Subelerle yayilma plani icin gerekli

olan zaman, biiyiik yatirim ve genis bir kadrodur.
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» Yerinden Etkin Yonetim; Franchise sisteminde igletmeci ya da yatirimci ayni
kisiler oldugundan miitevellit biitiin emegini, giiciinii ve aklin1 ise verecektir.Bu sayede
de miisteri memnuniyeti artacak, markanin imaj1 eskiye oranla giiclenecek ve verimlilik

artacaktir.

» Ulasilamayacak Pazardan Kar; Birden ¢ok isletmesi bulunan markalarin
sahipleri, sube agma yontemiyle bazi pazarlara girmeleri imkansizdir. Ciinkii bu
pazarlarda bulunanlar reklamlar1 ulasmamis, oldukca uzak olan bolgeler ve icine kapali
alict gruplart olabilirler. Bu tiir pazarlara girmeyerek rakiplere firsat taninmasi yerine
franchise verilerek hem rakiplerinden Once pazara girmis olunup hem de ilave gelir

saglamis olunur.

» Artan Marka Taninmighgi; Tiiketiciler, fazla yerde markasi ayni olan
magazalar1 goriince markaya olan saygisi artmakta, markaya bakis agis1 olumlu olmakta
ve markanin irlinlerinin degerleri artmaktadir. Markanin yaratmis oldugu imaj ancak
zincirlerle giiglenir. Ornegin Konya’da birden fazla sube agan her marka dikkatleri
iistlinde toplamakta ve kisa bir siire i¢inde tanimnmishigini arttirmaktadir. Bu sadece
franchisinge 6zel durum degil ayrica bayilik zincirleri ile de ayn1 ggcten yaralanilabilir.

Ama bu giicii en 1yi sekilde kullanan ssistem franchising’dir.

» Artan Reklam Giicli; Franchise anlasmalarinda yeralan reklam fonu gibi

O0demelerle yapilacak reklam, tek bir isletmenin altindan kalkamayacag giictedir.

» Artan Satin Alma Giicii; Yayilmanin artmasi ile birlikte ciro ve satin alimlar da
artacaktir. Satinalma piyasalarindaki etkinlik sadece adet ile saglanmaktadir. Zincirin
icindeki ~magazalar giiclerini bu pazarlara yansitmaktadirlar.  Ulkemizdeki

siipermarketlerin ¢ogalmasi bu giiciin nasil etkili bir bigimde kullanildigin1 gostermistir.

> lyi Yerlerde Bulunma; Sektoriinde iddali ve kendine giivenen isletmeler daha
fazla kazanabilmek igin bulunduklar1 bdlgedeki en iyi yerlerde olmak isterler.Ornegin
Ankara’da Gaziosmanpasa ve Tunali, Istanbul’da Nisantas1 ve Etiler, izmir’de Alsancak
ve Kordon gibi yerlerde olmak isterler. Ciinkii buralar olduk¢a dolu ve pahalidir. Bu
gibi yerlerde kirasin1 ¢ikaramayan, yeterince kar elde edemeyen isletmeler olabilir.Bu

isletmeler buralardan ¢ikabilmek i¢in hava parasi istemektedirler.

> Anlasmali Isletmeler; Franchisor, yapmis oldugu sdzlesmelerle franchisee belli

haklarin1 belirli stirede verirken, diger anlamda kendi geleceginide garanti altina
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almaktadir. Franchisee’lerin ilerde karsilacagi problemler, rakiplerin artmasi, islerin
durgunlagmasi, pazarin kiigiilmesi, sistemin kar oranlarinin azalmasi gibi olumsuz
olaylardan franchisor etkilenmeyecektir. Uzun vadeli yapilmis olan soézlesmeler ile
giivenilir ve siki satis noktalar1 kazanilmis bulunmaktadir. Oteki taraftan, franchise
sozlesmeleri franchisor’t daha ¢ok korumaktadir. Franchisee’ler sorun ¢ikarir ya da

sisteme zarar verirlerse sozlesme fesh edilebilir.

» Etkin Dagitim; Franchising sisteminde teslimat adresleri belli, gerekli miktarlar
diizenli ve alimin {irlinler sinirlidir. Bu durumda kurulacak olan dagitim sistemiyle
bagimsiz isletmelerin tek tek {irlinleri temin etmesinden daha kolay olacaktir.Bu da

franchisor agisindan dagitimin saglamis oldugu bir verimlilik kazandirir.

> Hizli Tahsilat; imalatc1 ya da toptanci olan franchisor’lar, ¢ogunluk satis
tahsilatlarinda yasanan gecikme ve riskin yiiksekliginden sikayet ederler. Franchising
sistemindeki zincir kuruldugunda, her bir isletmenin satis miktarlar1 takibe alinacak ve
Ongoriilen siireler gecilmeden tahsilat yapilacaktir. Pek ¢ok imalatgr {irtinlerini toptan

satmak yerine franchise sistemi kurmak istemektedirler.

» Pazardan Bilgi Akisi; Franchise sistemi kurulduktan sonra tiiketici ile temas
halinde olan perakedenciler takibe alinmaktadir. Isletmelerde bulunan sikayet hatlari,
kutulari, yaptirilan anketler, denetimler vb. ile tiiketicinin durumu kolayca

Ogrenilebilmektedir.

» Denetleyebilme;  Franchisor, satis noktalarinda denetleme  giiciine

sahiptir.istediginde herhangi birinin hesabini en ince ayrintisina kadar arastirabilir.

3.13.2. Franchising Sisteminin Franchisor Acisindan Dezavantajlar

Franchising sisteminin franchisor’a getirmis oldugu dezavantajlar;

> Isini Ogretme; Franchisor ilk olarak franchise alicisina isletmenin sirlarini
vermekte ve kendisinin basariya ulastigi tiim degerleri anlatmaktadir. Franchisee’ler
s0zlesmedeki rekabet engelleyici maddelere bagli olsalar bile yine de belli riskler vardir.
Franchise alicis1 sozlesme bittikten sonra ayni isi siirdirmeye devam edebilir ya da
Franchise alicis1 sdzlesme sona ermeden almis oldugi ise benzer bir basa is kurabilir.

Franchise alicist sozlesmeyi iptal ederek isi kendi devam ettirebilir. Rakip franchise
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zincirlerine gegebilir. Egitim alan calisanlar isten ¢ikarak benzer isler yapabilir. Egitim

alan calisanlar rakip isletme zincirlerine gegebilir.

» Kot Niyet; Franchise alicisinin niyeti kotliyse sozlesme ya da alinan
teminatlar yararli olmayabilir. Franchise alicisi isletmeyi kotii isleterek devir yapmaya
zorlayabilir, markay1 izin almadan kullanabilir, markanin itibarin1 kullanip piyasadan
mal veya avans toplayip kacabilir, devam etmekte olan ticari iliskiyi sabote edebilir.
Franchisor bakimindan sozlesmeyi fesh etmek istenen bir cevap degildir hatta bazen

kurtulus bile olamamaktadir.

> Isletme Kapatmada Itibar Kaybi; Franchisor en son care sozlesmeyi iptal
etmeye bagvurabilir. Boyle durumlarda eger isletme franchisee ait ya da kiradaysa
tabelanin inmesi anlamina gelmektedir. Bu durum ise miisterilerin goziinde itibarin
diismesine neden olur ve franchisor i¢in oldukg¢a sakincali bir durumdur. Miimkiinse
franchisor anlagmamazlik halinde orada bulunan isletmeyi satin almali, degilse ayni
bolgede baska bir sube agmali, bunlarin higbiri olmuyorsa ayni yerde benzer islerin

yapilmasini engellemelidir.

» Firsat Kaybi; Franchisor, kullanim hakkini verdigi her franchise ile potansiyel
olarak miisterilerinden bir boliimiinii kaybeder. Yani isletmesine miisteri olabilecek

insanlar artik franchise firmalarina yonelmektedir.

» Bolge Tahsisi; Franchisor, franchise bolgesi ile elde etmis oldugu toplam
piyasalarindan bir boliimiinii satmaktadir. Bu bolgeler sinirli sayida oldugundan, en
fazla kar elde etmek i¢in, ellerinde bulunan bdlgeleri en uygun imkanlarla satmasi

gerekir. Satilan bolgeler en fazla kar getirecek kisilere ya da isletmelere verilmelidir.

» Artan Genel Giderler; Franchise sistemi verildiginde mecburi olarak tiim
giderler artacakatir. Sistemin ihtiya¢ duydugu denetim, egitim, altyapi gibi kadrolar

olusturulacak ve devam eden isler i¢in para harcanmaya devam edilecektir.

» Markanin Riski; Franchisor, franchise sistemini paylagirken tiim birikimi olan
markasii farkli bir anlamda risk i¢ine atmaktadir. Franchisee’lerin yapmis oldugu
hatalar veyahut franchisor’in sistemi tam anlamiyla oturtamamasi halinde ayni kalitede
imalat olmamasi veya hizmet verememeleri tiiketici agisindan markanin imajin1 zedeler

ve farkli bir konuma tasir.
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» Tahsilat Riski; Sozlesmede franchisor’in franchisee’lerden alacagi giris iicreti
ve royalty bedelinin teminat1 alinmis olsa bile uygulamada nadirde olsa tahsilat sikintisi
yasanmaktadir. Ozellikle franchisor’in yarar ve giiciiniin azaldig1 durumlarda franchise

alan taraf i¢in 6demelerde sikintilar ¢ikabilmekte ya da hicbir tahsilat yapmamaktadir.

3.13.3. Franchising Sisteminin Franchisee A¢isindan Avantajlari

Franchising sisteminin franchisee’e saglamis oldugu avantajlar;

» Alman marka ile birlikte uluslararasi bir kaliteye ve standartlara sahip

olunmaktadir.

» Kurulu bir ticari isim ve isletme profili, kanitlanmig bir hizmet, mal ve

franchisor tarafindan kurulmus iyi bir adin getirdigi kar gibi olanaklarla bagslar.

» Franchisee franchise alacagi sektorde onceden tecriibe sahibi olmasina gerek

yoktur. Ciinkii biitiin yonetim ve egitimi franchisor karsilamaktadir.

» Kaliteli calisanlar bulma, ise alim ve yetistirme konusunda franchisor’in teknik

kapasitesinden yararlanilmaktadir.

» Franchisor, franchisee i¢in ekipman temini, yer sorununu halletme ve stok gibi

konularda destek verir.
» Franchisor’in hukuki ve mali danismalarindan yararlanilmaktadir.

» Baslangi¢ i¢in yapilacak masraflar franchisee i¢in bagimsiz bir isletme

kurmasina gore oldukc¢a az bir miktardir.

» Franchisee genellikle iginde bulundugu ag icerisinde baska franchiseeler ile
rekabetten koruyan Onlemlerden yararlanir. Sozlesmeye gore bolgesel simirlar

cizilmistir ve buraya diger franchiseelerin girmesi yasaktir.

» Franchisor siirekli kendini gelistirmenin pesindedir. Bu yiizden de franchisee

hicbir sey yapmadan franchisor’in yapmis oldugu bu ¢alismalardan yararlanmaktadir.
» Reklam ve tanitma i¢in yapilan masraflardan tasarruf yapilmis olur.

» Franchising sistemi is adammin yalnizligimi kaldirarak, kendi isletmesinin

kurmanin getirdigi riskleri ortadan kaldirmaktadir.
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Sekil 4. Franchisor’in Franchisee’ye Sagladig1 Olanaklar

Kaynak: (Kog M. , 2006, s. 47)

3.13.4. Franchising Sisteminin Franchisee Acisindan Dezavantajlar

Franchising sisteminin franchisee’lere getirmis oldugu dezavantajlar; (Sogur,

1993).

» Franchisee yasal olarak bagimsiz olarak goziikse de franchisor franchisee’lerin

tizerinde oldukga yiiksek bir kontrole sahiptir

» Bu siirekli kontrol, psikolojik bir dezavantaja ek olarak frannhisee’nin isine

zarar da verebilir.
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» Franchise alarak yaraticiligin gelismesi Onlenmektedir.Ciinkii franchisee,

franchisor’in koymus oldugu kisitlamalar ve kurallara uymak zorundadir.

» Franchisee, franchisor’a devamli ve periyodik sekilde belirli bir {icret 6demek

zorundadir.

» Franchisor hakkinda ¢ikan kotii sylentiler franchisee’nin isletmesine oldukg¢a

biiyiik zararlar verebilir.

» Sozlesme geregince franchisor’dan alinmasi zorunlu olan mallar1 piyasada

daha ucuza alinmasinin mimkiin olmasidir.

3.14. TUKETICi ACISINDAN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Son yillarda artan yasam standartlarinin kalitesi, pazarin ireticilerin lehinden
tilkketicilere gectigini ortaya koymaktadir. Tiiketici odakli piyasalarda, tiiketici kendine
en cok yarar saglayacak alternatifi seger bunu da nitelikli perakendecilerden saglar.
Franchising sisteminde franchise’larin idaredeki yetersizlikleri ve fiyatlarin tliketiciye

endeksli olmamasi ¢ogu zaman dezavantaj yaratmaktadir.

3.14.1. Tiiketici Agisindan Avantajlari

Franchise sadece belirli bir iirlin satmak degil ayrica tiiketicilerin ihtiyacina
¢Ozlim saglar, devamlilik arz eder, gelisen ve degisen ihtiyaclara kars1 kendisini stirekli
yeniler ve en kolay yoldan alicisina ulagmay1 sagladigi ic¢in tiiketicinin giivenini
kazanmaktadir.Franchising sisteminin tiiketiciye sagladigi avantajlar; (Smith &

Stanworth, 1995).

» Bazi franchise alicilar1 tiiketiciye ek saatlerde de hizmet imkani
vermektedir.Franchisee’ler bunun s6zlesmeden ¢ikan bir kosul oldugunun bilincedirler

ve bunun uygulanmasi i¢in gerekli tedbirleri alacaklardir.

» Biitiin franchise birimlerinin birbirlerinden bagimsiz olmalarina ragmen
tiiketici onlar1 tek bir marka altinda toplayabilir. Kalite standartlar1 sayesinde tiiketici

biri hakkindaki bilgisini diger subeler i¢in referans olarak kullanabilir.Bunun aksine
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tiiketici birinden memnun olmadigr takdirler diger subeleri denemek icin vakit

kaybetmeyecektir.

» Franchise alicilar1 hem isletmeci hem sahip olarak oldukga list diizeyde kisisel

hizmet verme imkanina sahiptirler.

» Belli bir satis magazasi kapandiginda bile tiiketicilerin hala ana firma ile

iligkilerini siirdiirebilirler.

» Tiketiciler, tinlii markalarin {riinlerini ya da hizmetlerini taklit edilmeden

ulasabilirler.

» Tiketicilerin yeni teknolojiler ve iirlinler edinme imkan1 dogar.

3.14.2. Tiiketici A¢isindan Dezavantajlari

Franchising sisteminin tiiketiciye getirdigi dezavantajlar; (Smith & Stanworth,
1995).

e Franchising, rekabetten otiirii tiiketicinin segeneklerini ortadan kaldirabilir.
Franchise alanlarin ¢ogunlukla korumali sahalart olur ve franchisor tarafindan
belirlenen sabit bir fiyat lizerinden satis yapmaktadirlar. Franchise alanlar bagimsiz
kabul edilir fakat gercek bagimsiz isletmeler miisteriye sunacagi {iriin hizmet icin
fiyatlar1 kendileri belirler ve bunu tiiketicilerin ihtiyaglarina gore ayarlama esnekligine

sahiptir.

e Franchise alicilar1 egitim ve idari becerilerden yoksun olabilir. Bu da tiiketiciye
verilen kalitenin diismesi gibi idari aksakliklara yol acabilir. Bu tip sorunlar, franchisee
tarafindan eleman alimi ve egitimi gibi durumlarda daha c¢ok artar ve franchisor’in

imajin1 bozabilir.
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Tablo 9. Tiirkiye’de Franchising Veren Kuruluslar

Gida Hizmet Magaza

Abide Etliekmek ve Kebap | Acl Terciime Altinbas

Alin’s Cafe Restaurant Acl Servis Altinyildiz
Arby’s Aktiiel Emlak Asgold

Asli Borek Aktiiel Gayrimenkul Atalar

Atom Tost Akupil Atasay
Baydoner Altin Gayrimenkul B&G Store
Bayramefendi Osmanli | Arthur & Miller Baby Adress
Kahvecisi

Bebeto Auto King Biev

Bereket Doner Autoshop Boyner

Bind Chocolate Avis Rent A Car Brillant Home
Burgeret B-Fit Collezione
Burger King Beyaz Konut Cilek Mobilya
Bursa Kebap Evi Bil Ogretim Kurumlari Dastini

Choco Doner Bir Emlak DESA Deri
Cizbiz Kofte Business Center Dogtas Mobilya
Cup To Go Car Wax Happy Kids
Citir Usta Cem Emlak Inci Deri

Citir Waffle Century 21 Jag Club
Cigkoftem City House Joyful House
Copeii Cold Well Banker Kanz

Degirmen Pastaneleri Deulcom Kelebek Mobilya
Dome Pico Dry Man Kervan Ceyiz
Dilek Pastanesi Emlak 34 Kigil

Dominos Pizza Express Cargo Koton

Donut wafel Empa Gayrimenkul Kutup Ayisi
Donerchi EPT Temizlik Letefur

Donerci Orhan Esi Giizellik Linens

Duran Sandwiches Euro Serv More Than Soap
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Tablo 9°un Devami

Edo Dondurma Fatura Pos Moj

Emin Pastaneleri Fatura Vizyon Ortosella
Erciyes Borek Franchise & More Office 1 Super Store
El Torito Garanti Online Hizmetler | Okotek
GoO¢men Borekgisi Group 7/24 Polaris

Haci Hasanogullari Goniil Davet Samir Ahsap
Hacioglu Green & Clean Ser Floor
Hosta Piknik Hairex Sevi Bebe
Ikbal Homex Silk & Cashmere
Juice Planet Jani King S1-Ser
Karafirin Kogak Gayrimenkul Sanmital
Kasap Doner LMI So Chich

KFC Mbt Endiistriyel Temizlik | Takistir
Komegene Natur Wash Takicim
Lavazza Nowet Tefal

Little Caesars Oto Pratik Tekin Acar
Mado Dondurma Polymer Teknolojix
Maltiz Kofte Portakal Spor Tektron
Makkarino Pos Matik Tifany

Mant1 Keyfi Reality World Vekem

Mc Donald’s Rehamedin Vivid

Meru Doner Remax Ya-Pa

Motta Retiirk Yelss Bijuteri
Mr. Kumpir Sefa Gayrimenkul Yesil Kundura
Mudurnu Chicken Sonax YKM

My Fish T-Beks Zen Diamond
Oses Cigkofte Takas Merkezi

Otantik Kumpir Teknikline

Oxyfgenninc Cafe

The Play Barn

Park Kumpir

Turpex

63




Tablo 9°un Devami

Pizza House Turyap
Pizza Max Tiirk Barter
Pizza Pizza Ugur Dershaneleri

Polen Tantuni

VIP Susuz Oto Yikama

Popeyes Zest House Hold
Sampi Ziebart
Sharro

Simit Saray1

Sultanahmet Koftecisi

Subway

Sampiyon Kokoreg

Tatlict Tombak

Tatlises Gida

Tonton Baba

Unifo

Veli Usta

Waffle Art

Yogolat Frozen Yogurt
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DORDUNCU BOLUM

KONYA ILINDE BULUNAN UNIVERSITE OGRENCILERININ
FAST FOOD TUKETIM ALISKANLIKLARININ BELIRLENMESI

4.1. ARASTIRMA

Degisen sosyo-ekonomik kosullar ve bilinglenen tiiketicilerin artmasi nedeniyle
firmalarin, pazarda yerini ve Onemini arttirmak i¢in bazi1 degisimlere zorunlu olarak
ayak uydurmasi gerekmektedir. Asir1 rekabet ortami firmalarin yeni alanlara
yonelmesine, mevcut faaliyet alanlarinin saglikli biiyiimesini saglamalarina itmektedir.
Giliniimiizde sadece fiyat rekabeti yaparak on plana ¢ikmak miimkiin degildir, fiyatin
beraberinde kalite, marka ve hizmet rekabetiyle biitiinliikk olusturulmasi gerekmektedir.
Franchising sistemi yenilik yapmak isteyen firmallara, biiyiime hedeflerini
gerceklestirmelerinde ve pazara girislerinde marka degeri, marka farkindaligi, marka

imaj1 agisindan bir ¢ok avantaj saglamaktadir (Bilgili, 2016, s. 60-66).

4.1.1. Arastirmanin Konusu

Bu aragtirmanin konusu; arastirmaya dahil edilen {iniversite ogrencilerinin
fastfood tiiketimlerini, fastfood isletmelerinde tercihlerini etkileyen faktorleri ve
fastfood isletmelerinden inovasyon beklentilerine yonelik tutumlarini, alan

arastirmasiyla ortaya koymaktir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci, Konya ilinde bulunan {iniversite dgrencilerinin fast
food tliketim aligkanliklarini tespit etmektir. Arastirmada {niversite Ogrencilerinin
tiketim aligkanliklarin1 6lgmek i¢in gegerli ve giivenli bir 6lgek belirlenmesi, fast food
tiiketim tercihlerini gekillendiren etkenlerin tespit edilmesi, 6nem arz eden etkenlerin

belirlenmesidir.
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4.1.3. Arastirmanin Onemi

Fastfood tiiketim aliskanliklar ile ilgili literatiirde farkli c¢alismalar bulunmus
olmasia karsin; Konya ilinde bulunan iiniversite 6grencilerinin tiiketim aligkanliklar

ile ilgili ¢aligma bulunmamaktadir.

4.1.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin anketteki ifadeleri dogru algiladiklar1 ve
tarafsiz yorumladiklar1 varsayilmistir. Arastirma, erisilen il ve Ogrencilerle sinirlidir.
Arastirma  Ornegi, Konya ilinde bulunan {iniversite Ogrencilerinin tiiketim
aliskanliklarim1  belirlemek {izere anket c¢alismasinin uygulanacagi 384 fastfood
tilkketicilerinden olusacaktir. Bulgular anketin yapildig: fakiiltedeki 6grencilerin, anketin

yapildig: tarihteki fastfood tiiketim aliskanliklarini yansitmaktadir.

4.1.5. Arastirmanin Yontemi

4.1.5.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklem Se¢imi

Arastirmanin evreninde, Konya ilinde bulunan iiniversitelerde egitimini devam
ettiren Ogrenciler hedef kitleyi olusturmaktadir. Evreni (113.500) temsil etme
bakimindan p<0,05 hata payiyla orneklem biiylikliigline gore 384 anket yeterli
bulunmustur. Arastirmada anket formu arzu edilen sayiya ulasilincaya kadar

doldurtulmus ve tutarli cevap veren 358 kisiye ulagilmistir.

Hedeflenen ana kiitlenin ve biiyiikliigiinii tamamina ulagmanin zaman ve maliyet
kisitlarindan dolayr miimkiin olmamasi1 géz onilinde tutuldugunda, drnekleme yontemi
olarak ise tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
secilmistir. Oldukg¢a yaygin olarak kullanilan bu yontemde anket formunu eksiksiz ve
hatasiz dolduranlar 6rnekleme dahil edilmis ve ol¢iim islemi bu veriler {izerinden

gerceklestirilmistir. Eksik ve hatali doldurulanlar gegersiz sayilmistir.
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4.1.5.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1. Demografik ozellikler fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hla. Cinsiyet ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda

anlaml bir fark vardir.

H1b. Sinif ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda anlaml

bir fark vardir.

H1lc. Har¢ligi karsilama durumu ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen

faktorler arasinda anlaml bir fark vardir.

H1d. Aylik ortalama gelir ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler

arasinda anlamli bir fark vardir.

Hile. ikamet edilen yer ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktdrler

arasinda anlamli bir fark vardir.

H1f. Fast food tiiketim siklig1 ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler

arasinda anlaml bir fark vardir.

H1lg. Fast food tiiketim tiirii ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler

arasinda anlamli bir fark vardir.

H1h. Fastfood tirtinlerini tiiketim sekli ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen

faktorler arasinda anlamli bir fark vardir

H1j. Fastfood iirlinlerinin tercih edilen dgiinler ile fastfood isletmelerinde tercihi

etkileyen faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.

H1k. Fastfood iirtinlerinin tercih etme nedeni ile fastfood isletmelerinde tercihi

etkileyen faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.

H2. Demografik 6zellikler ile fast food isletmelerinde inovasyon arasinda anlaml

bir iliski vardir.

H2a. Cinsiyet ile fast food isletmelerinde inovasyon arasinda anlamli bir fark

vardir.

H2b. Sinif ile fast food isletmelerinde inovasyon arasinda anlamli bir fark vardir.
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H2c. Har¢ligi karsilama durumu ile fast food isletmelerinde inovasyon arasinda

anlaml bir fark vardir.

H2d. Aylik ortalama gelir ile fast food isletmelerinde inovasyon arasinda anlamli

bir fark vardir.

H2e. ikamet edilen yerile fast food isletmelerinde inovasyon arasinda anlamli bir

fark vardir.

H2f. Fastfood tiikketim sikligi ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda

anlaml bir fark vardir.

H2g. Fastfood tiiketim tiirii ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda anlaml

bir fark vardir.

H2h. Fastfood iirtinlerini tiiketim sekli ile fastfood isletmelerinde inovasyon

arasinda anlaml bir fark vardir.

H2j. Fastfood iiriinlerinin tercih edilen Oglinler ile fastfood isletmelerinde

inovasyon arasinda anlamli bir fark vardir.

H2k. Fastfood triinlerinin tercih etme nedeni ile fastfood isletmelerinde

inovasyon arasinda anlaml bir fark vardir.

H3. fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler ile fastfood isletmelerinde

inovasyon arasinda anlaml bir iliski vardir.

H4. fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorlerinin, fastfood isletmelerinde

inovasyon iizerinde anlamli bir iligkisi vardir.

4.1.5.3. On Calisma

Aragtirma i¢in olusturulan anket formu verilerinin toplanmasmna geg¢ilmeden,
anket icin belirlenen Olgeklerin anlasilir olup olmadigini ve eksiklikleri belirlemek
amaciyla etik kuruldaki hocalarla goriisiilmiis, anket ile ilgili gorlis ve Oneriler
alinmistir. Bu goriis ve onerilerden yararlanilarak anket formunda anlagilmayan noktalar

diizeltilip anket formuna son hali verilmistir.
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4.1.5.4. Veriler ve Veri Toplama Araglar

Bu arastirma, olusturulan anket formunun doldurulmasiyla elde edilen sonuglar
neticesinde gerceklestirilmistir. Anket formlarim1 dolduracak Ogrencilere, ankete
verecekleri cevaplarin arastirmanin amaci disinda kesinlikle kullanilmayacagi beyan

edilmistir.

Arastirmada, katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik veriler
icin arastirmaci tarafindan “Kisisel Bilgi Formu” olusturulmus, anketin ikinci
boliimiinde fast food isletmelerinde tercihi etkileyen faktorleri 6l¢mek icin 15, {igiincii

boliimde fast food isletmelerinde inovasyonu dlgmek i¢in 11 dlgek sorusu sorulmustur.

4.1.5.5. Verilerin Coziimlenmesi

Aragtirmanin uygulama boéliimiinde arastirma verilerinin elde edilmesi igin,
bagimli ve bagimsiz degiskenlere iligkin verilerin toplanmasinda kisisel bilgi anket
formlar1 kullanilmigtir. Hipotezlerin test edilmesinde SPSS IBM (Statistical Packet for
Social Science) paket programindan yararlanilmistir. Hazirlanan anket sorularin1 Konya
ilinde bulunan 384 tiniversite 6grencisi tarafindan doldurulmustur. Anket formlarindan
eksik ve hatali doldurulanlar gecgersiz sayilmis, Olglim islemi eksiksiz ve tutarh

doldurulanlarin verileri tizerinden gergeklestirilmistir.
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4.2. BULGULAR VEYORUMLARI

4.2.1. Demografik Ozelliklere iliskin Frekans Analizi

4.2.1.1. Cinsiyete Gore Frekans Analizi

Tablo 10. Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 253 70,7 70,7

Erkek 105 29,3 100,0

Total 358 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin cinsiyetlerine iligkin frekans dagilimi yukarida ki

tabloda verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin  %70,7’si kadin, %29,3’l ise erkektir.

Bu yiizdelik dilimlerin bakip tam sayis1 verildiginde ise kadinlarda 253 kisi iken;

erkeklerde bu sayr 105°dir. Toplam aragtirmaya katilan 6grenci sayisi ise 358 kisiden

olusmaktadir.
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Sekil 5. Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet
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4.2.1.2. Sinifa Gore Frekans Analizi

Tablo 11. Simiflara Gore Frekans Dagilimi

SINIF Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1.smif 69 19,3 19,3

2.smif 166 46,4 65,6

3.smif 84 23,5 89,1

4.smif 39 10,9 100,0

Toplam 358 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin siniflarina gore frekans dagilimi yukaridaki
tabloda verilmistir. Arastirmadaki Ogrencilerin @ %19,3’t  L.siuf Ggrencisi  iken,
%46,4’inii 2.simif 6grencileri olusturmaktadir. Siniflarina gore frekans tablosuna ayni
sekilde bakildiginda ogrencilerin  %23,5’1 3.smif, %10,9’u 4.simif iken tabloda
goriinmedigi gibi hazirlik sinifi 68rencisi olup arastirmaya katilan kimse yoktur. Bu
yiizdelik degerler g¢ercevesinde 1.smif Ogrenci sayist 69, 2.simif 6grenci sayisil66,
3.smif Ogrenci say1s184, 4.sinif 6grenci sayist ise 39 ile sinirli kalmistir. Bu durumda
ogrencilerin bulunduklari siniflarin frekans dagilimina gore arastirmaya katilanlarin
biiylik bir ¢ogunlugunun 2.sinif dgrencisi oldugu goriilmektedir. 1.sinifta ve 2.sinifta
egitim goren dgrencilerin toplaminin 3.simnif ve 4.siifa gore daha fazla olmasi katilan
ogrencilerin ¢ogunlugunun daha iiniversite de temel egitim diizeyinde olduklarini

gostermektedir.
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Kisi Sayisi

Sekil 6. Stmif Durumu Dagilim

4.2.1.3. Harchigi Karsilama Durumuna Goére Frekans Analizi

Tablo 12. Har¢hk Karsilama Durumuna Gore Frekans Dagilimi

Harchk Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Aile yardim ile 176 49,2 49,2

Burs ve kredilerle |151 42,2 91,3

Calisarak 31 8,7 100,0

Toplam 358 100,0

Aragtirmaya katilan 6grencilerin hargliklarimi karsilama durumuna gore frekans
dagilimi yukaridaki tabloda verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %49,2’si har¢ligini
ailesinden alir iken, %42,2°si burs ve kredilerle har¢ligini saglamaktadir. Har¢liklarin
karsilama frekans dagilimina bakildiginda ayni sekilde ogrencilerin %8,7’si ise

har¢higini calisarak ¢ikarmaktadir. Bu ylizdelik degerler rakamsal olarak aciklandiginda
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har¢chigin1 ailesinden alan Ogrencilerin sayist 176, har¢higini burs ve kredilerden
saglayan 6grencilerin sayis1 151 iken 6grenci har¢lhigini ¢alisarak kazanan kisi sayisi ise
sadece 31 oOgrenciyle sinirli kalmistir. Bu durum harcliklarimi karsilama frekans
dagilimina gore aragtirmaya katilanlarin bir hayli fazlasinin hargliklarini kendi emek

giicleriyle degil de hazir bir sekilde karsiladiklarint gostermektedir.
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Sekil 7. Har¢chk Durumu Dagilim
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4.2.1.4. Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Frekans Analizi

Tablo 13. Ortalama Ayhk Gelir Diizeyine Gore Frekans Dagilim

Ortalama Ayhk

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0-300 TL 33 9,2 9,2

301 TL -500 TL aras1 |146 40,8 50,0

501 TL -700 TL aras1 |68 19,0 69,0

701 TL -900 TL aras1 |41 11,5 80,4

901 TL den daha fazla | 70 19,6 100,0

Toplam 358 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin ortalama aylik gelir diizeyine gore frekans
dagilimi yukarida verilmistir. Arastirmadaki kisilerin %9,2’si 0 TL ile 300 TL arasinda
bir gelirle aylik ge¢cimini saglamaya calisir iken, %40,8°1 aylik gecimini 301 TL ile 500
TL arasinda bir gelirle saglamaya c¢alismaktadir. Ortalama aylik gelir diizeyi frekans
dagilimina ayni1 sekilde bakildiginda dgrencilerin %19°u 501 TL ile 700 TL arasinda bir
gelirle, %11,5’1 701 TL ile 900 TL arasinda bir gelirle, %19,6’s1 ise 901 TL’den de
fazla bir gelirle aylik yasamini siirdiirmektedir. Bu yiizdelik degerleri rakamsal olarak
aciklandiginda 0 TL ile 300 TL arasinda bir gelirle aylik gecimini saglayan Ogrenci
sayist 33, 301 TL ile 500 TL arasinda bir gelirle ge¢imini saglayan 6grenci sayist 146,
501 TL ile 700 TL arasindaki 6grenci sayist 68, 701 TL ile 900 TL arasindaki dgrenci
sayist 41 iken, 901 TL den de fazla bir gelire sahip olan 6grenci sayisi ise 70 kisidir. Bu
durumda ortalama aylik gelir diizeyi frekans degerine gore arastirmaya katilan
Ogrencilerden ¢cogu aylik yasamini 301 TL ile 500 TL arasinda bir gelirle gegirmektedir.

Yani bur durumda arastirmaya katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun, 6grenci gelir diizeyi
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siiflamasinda orta gelir diizeyinde oldugu sdylenilebilir.

Kisi Sayisi
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Sekil 8. Ortalama Aylik Gelir Diizeyine Gore Dagilim

4.2.1.5. ikamet Edilen Yere Gore Frekans Analizi

Tablo 14. ikamet Edilen Yere Gore Frekans Dagilim

ikamet Edilen Yer Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Aileile Birlikte 183 51,1 51,1

Ogrenci Yurdunda 102 28,5 79,6

Ogrenci Evinde 57 15.9 95,5

Evde Tek Yasayan 16 4.5 100,0

TOPLAM 358 10,0

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin ikamet edilen yerlere gore frekans dagilimi
yukarida gosterilmigtir. Arastirmadaki 6grencilerin %51,1°1 ailesiyle birlikte ikamet

ederken, %28,5°i 6grenci yurdunda yasamaktadir. Ikamet edilen yer frekans dagilimima
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ayn1 sekilde bakildiginda 6grencilerin %15,9’u 6grenci evinde yasamakta, %4,5’inin ise
evde tek basma yasadigi goriilmektedir. Bu degerlere gore ailesiyle birlikte kalan
Ogrenci sayist 183, Ogrenci yurdunda yasayan Ogrenci sayist 102, 6grenci evinde
yasayan Ogrenci sayist 57 ve evde tek basina yasayan dgrenci sayist ise 16 ile sinirh
kalmistir. Bu durumda Ogrencilerin ikamet ettikleri yer frekans tablosuna gore
arastirmaya katilan Ogrencilerin yarisindan fazlasinin ailesi ile beraber yasadigi

goriilmektedir.

Kisi Sayisi

Aileile Birlikte Ogrenci Ogrenci Evde Tek
Yurdunda Evinde Yasayan

ikamet Edilen Yer

Sekil 9. ikamet Edilen Yere Gore Dagilimi
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4.2.1.6. Fast Food Tiiketim Sikligina Gore Frekans Analizi

Tablo 15. Fast Food Tiiketim Sikhigina Gore Frekans Dagilimi

Fastfood Tiiketim
Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Sikhigi
Haftada tlicten az 126 35,2 35,2
Haftada ii¢ten fazla 121 33,8 69,0
Ayda bir defa 54 15,1 84,1
Ayda birden fazla 57 15,9 100,0
Toplam 358 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin fast food tliketim sikligi frekans dagilimi
yukaridaki tabloda verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %35,2’si haftada tigten az
fast food tiiketirken, %33,8’1 hafta iicten fazla fastfood tiiketenleri olusturmaktadir.
Fastfood tiiketim siklig1 frekans dagilimma ayni sekilde bakildiginda o6grencilerin
%15,1°1 ayda bir defa, %15,9’uise ayda birden fazla fastfood tiikettigi goriilmektedir.
Bu degerlere gore haftada iicten az fast food tiiketen 6grenciler 126, haftada {igten fazla
tiketen 6grenciler 121, ayda bir kez tiiketen Ogrenciler54, ayda birden fazla tiiketen
ogrenciler ise 57 ile smirh kalmistir. Bu durumda fast food tiiketim sikligir frekans
tablosuna gore arastirmaya katilanlarin biiyiik bir boliimiiniin fastfood tiiketimini bir

hayli sik gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bu durum arastirmaya katilan 6grencilerin

fast food tiikketme aligkanliklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Sekil 10. Fast Food Tiiketim Sikhigina Gore Dagilimi

4.2.1.7. Fast Food Ogiin Tercihine Gore Frekans Analizi

Tablo 16. Fast Food Ogiin Tercihine Gore Frekans Dagilim1

Fastfood Ogiin Tercihi |Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Sabah 10 2,8 2,8

Ogle 249 69,6 72,3

Aksam 91 25,4 97,8

Gece 8 2,2 100,0

Toplam 358 100,0
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Arastirmaya katilan 6grencilerin fast food 6gilin tercihine gore frekans dagilimi
yukaridaki tabloda verilmistir. Arastirmadaki Ogrencilerin %2,8’1 fastfood yeme
tercihini sabah Ogiinlinden yana kullanirken, %69,6’si1fastfood yeme tercihini 6gle
oglinlinden yana kullanmaktadir. Fastfood tercih 6giinii frekans tablosunda ayn1 sekilde
bakildiginda o6grencilerin %25,4’1i aksam, %2,2’si gece Ogiiniini tercih ettiklerini
bildirmislerdir. Bu degerlere gore fastfood yeme tercihini sabah o6giliniinden yana
kullanan 6grenci sayist 10, fast food yeme tercihini 6gle 6gilinlinden yana kullanan
ogrenci sayist 249, fastfood yeme tercihini aksam Ogilinlinden yana kullanan &grenci
sayist 91, fast food yeme tercihini gece 6giliniinden yana kullanan 6grenci sayisi ise 8 ile
simirli kalmistir. Bu durumda fast food 06giin tercihine gore frekans dagiliminda
aragtirmaya katilan 6grencilerin biiyiik bir cogunlugunun fast food yeme tercihini 6gle

ogilintinden yana kullandiklarini gostermektedir.

Kisi Sayisi

Ogle Aksam

Fastfood Ogiin Tercihi

Sekil 11. Fast Food Ogiin Tercihine Gére Frekans Dagilimi
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4.2.1.8. Fast Food Tiiketim Tiriine Gore Frekans Analizi

Tablo 17. Fast Food Tiiketim Tiiriine Gore Frekans Dagilim

Fastfood Tiiketim

Tiiri Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Burger 120 33,5 33,5
Pizza 52 14,5 48,0
Diirtim 46 12,8 60,9
Citirtavuk 10 2,8 63,7
Patates 20 5,6 69,3
Doner 52 14,5 83,8
Kofte ve Kebap 21 59 89,7
Lahmacun 12 3,4 93,0
Tantuni 6 1,7 94,7
Tost 7 2,0 96,6
Kumpir 2 ,6 97,2
Kokoreg 4 1,1 98,3
Diger 6 1,7 100,0
Toplam 358 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin fast food tliketim tlirii frekans dagilimi
yukaridaki tabloda verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %33,5°1 fastfood tiiketimini
burgerden yana kullanirken, %14,5’1 fastfood tiiketim tiirii tercihini pizzadan yana

kullanmaktadir. Fastfood tiiketim tiirii tercihi frekans dagilimina aymi sekilde
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bakildiginda 6grencilerin %12,8’1 diiriim, %2,8’1 ¢itir tavuk, %5,6’s1 patates, %14,5°1
doner, %5,9’u kofte yada kebap, %3,4’1i lahmacun, %1,7’si tantuni, %?2’si tost, %0,6’s1
kumpir, %]1,1°’i kokoreg, %1,7’si ise diger fast food tiriinlerini tercih ettiklerini
bildirmislerdir. Bu degerlere gore fastfood tliketimini burgerden yana kullanan 6grenci
sayist 120, fast food tiiketimini pizzadan yana kullanan 6grenci sayist 52, fastfood
tiikketimini diirimden yana kullanan 6grenci sayisi 46, fast food tiikketimini ¢itir tavuktan
yana kullanan Ogrenci sayis1 ise 10, fast food tiiketimini patatesten yana kullanan
Ogrenci sayist 20, fastfood tiiketimini donerden yana kullanan 6grenci sayis1 52, fast
food tiiketimini kofte veya kebaptan yana kullanan Ogrenci sayis1 21, fast food
tilkketimini lahmacundan yana kullanan 6grenci sayisi 12, fastfood tiikketimini tantuniden
yana kullanan 6grenci sayist 6, fast food tliketimini tosttan yana kullanan dgrenci sayisi
7, fastfood tiiketimini kumpirden yana kullanan 6grenci sayis1 2, fastfood tiiketimini
kokorecten yana kullanan Ogrenci sayis1 4, fastfood tiiketimini diger fastfood
tirtinlerinden yana kullanan 6grenci sayisi ise 6 ile simirli kalmistir. Bu durumda fast
food tiikketim tiirli frekans dagilimina gore arastirmaya katilan dgrencilerin genellikle

fastfood tiiketimi olarak burger tercih ettiklerini gériilmektedir.

Kisi Sayisi

Fastfood Tiketim Tiirii

Sekil 12. Fast Food Tiiketim Tiiriine Gore Frekans Dagilim
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4.2.1.9. Fast Food Tiiketim Sekline Gore Frekans Dagilim Tablosu

Tablo 18. Fast Food Tiiketim Sekline Gore Frekans Dagilimi

Fast food Tiiketim Sekli | Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Web 34 9,5 9,5

Telefon 31 8,7 18,2

Yerinde 275 76,8 95,0

Paket 18 50 100,0

Toplam 358 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin fast food tiiketim sekline gore frekans dagilimi
yukaridaki tabloda verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %9,5°1 fast food yiyecegini
web lizerinden siparigle almay1 tercih ederken, %8,7°1 fast food yiyecegini telefonla
arayip siparis vererek almayi tercih ettigi goriilmektedir. Fastfood tiiketim sekli frekans
tablosuna ayni sekilde bakildiginda 6grencilerin %76,8’i yerinde yerken, %5°i paket
olarak alip evinde yemeyi tercih ettiklerini bildirmisleridir. Bu degerlere gore fast food
tilketim seklini web yoluyla kullanan 6grenci sayisi 34, fast food tiiketim seklini
telefonla arayarak kullanan 6grenci sayisi1 31, fast food tiiketim seklini yerinde tiiketerek
kullanan 6grenci sayist 275, fast food tiiketim seklini paket olarak alip kullanan 6grenci
sayist ise 18 ile sinirli kalmistir. Bu durumda fast food tiiketim sekli frekans dagilimina
gore arastirmaya katilan dgrencilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun fast food tiikketimlerini

yerinde kullandiklarini gostermektedir.
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Telefon Yerinde
Fast food Tiiketim Sekli

Sekil 13. Fast Food Tiiketim Sekline Gore Frekans Dagilim

4.2.1.10. Fast Food Tercih Nedenine Gore Frekans Dagilim Tablosu

Tablo 19. Fast Food Tercih Nedenine Gore Frekans Dagilim

Fastfood Tercih
) Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Nedeni
Sevdigim I¢in 173 48,3 48,3
Ekonomik  Oldugu
. 43 12,0 60,3
Icin
Hizh Tiiketildigi i¢in | 53 14,8 75,1
Doyurucu  Oldug

o = 28 7,8 83,0
i¢in
Evde Yemek

: 61 17,0 100,0

Olmadig I¢in
Toplam 358 100,0
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Arastirmaya katilan 6grencilerin fast food tercih nedenine gore frekans dagilimi
yukaridaki tabloda verilmistir. Arastirmadaki 6grencilerin %48,3’i fast food yiyecegini
sevdigi icin tiiketmeyi tercih ederken, %12’si fastfood yiyecegini ekonomik oldugu icin
tiketmeyi tercih etmektedir. Fastfood tercih nedeni frekans tablosuna ayni sekilde
bakildiginda ogrencilerin %14,8’1 hizli tiiketimden dolayi, %7,8’i doyurucu oldugu
icin,%17’si1 ise evde yemek olmadigi i¢in tercih ettiklerini bildirmislerdir. Bu degerlere
gore fast food tercih nedeni olarak sevdigini sdyleyen Ogrenci sayisi 173, fast food
tercih nedeni olarak ekonomik oldugunu sdyleyen Ogrenci sayis1 43, fast food tercih
nedeni olarak hizli tiikketimden dolay1 yedigini sOyleyen Ogrenci sayisi 53, fast food
tercih nedeni olarak doyurucu oldugunu sdyleyen Ogrenci sayist 28, fastfood tercih
nedeni olarak evde yemek olmadig: i¢in tiikettigini sdyleyen 6grenci sayisi ise 61°dir.
Bu durumda fast food tercih nedeni frekans dagilimmna gore arastirmaya katilan
Ogrencilerin ¢ogunlugunun fast food tiketimini tercih etmelerinin sebebi olarak

sevdikleri i¢in tiikettikleri beyaninda bulunmuslardir.

Kisi Sayisi

Sevdigim  Ekonomik Hizli Doyurucu Evde
icin Oldugu icin Tiketildigi Olduguigin  Yemek
icin Olmadig

igin

Fastfood Tercih Nedeni

Sekil 14. Fast Food Tercih Nedenine Gore Frekans Dagilim
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4.2.2. Frekans Dagilimlar1 Ve Tammmlayici Istatistikler;

4.2.2.1. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler

Tablo 20. Fast Food Tercihini Etkileyen Faktorlerin Tanmimlayic: Istatistik Tablosu

£
= =
£ g x E £ g
L © S o = o B o n
x = 2 > s X 3 £ £
£ £ E S £ |2 2| 3 g
S = = A = & = ju 8
Y M N> o 4 X M @) (45
Temiz ve hijyen | 17 4 9 77 151
0
sty (%4,7) (%1,1) (%2,5) (%21,5) (%70,1) 4,5112 196936
satinalma
kararimu etkiler.
Sunulan 11 5 10 87 225
HETET %3,1) | (%14) | (%2.8) | (%24.3) | (%68,4)
yeterliligi

4,5363 | ,87131
yeniden  ayni

mekana gitme

kararim etkiler.

Ortam 11 22 31 150 144

2abivans (%3.0) | (%6,1) | (%87) | (%4L9) | (%40.2) | 41006 | 1.00193
tercihimi

etkiler.

Yiyeceklerin 10 8 14 65 261

alitell ve taze | g0 8) | (%22) | (%39) | (%182) | (%729) | 45615 | go21s

olmasi, benim

i¢in 6nemlidir.
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Tablo 20°nin Devam

Meniideki iirtin 13 17 36 111 181

gesitliligi (%36) | (%47) | (%10,0) | (%31 | (%50.6) | 42011 | 104187
tercihimi

etkiler.

Uriin  fiyatin | 11 8 28 109 202

T (%31) | (%22) | (%7.8) |(%304) | (%564) | 43492 | 94284
tercihimi

etkiler.

Porsiyonlarin 12 16 34 151 145

AETLEDT ©34) | (%45) | %95) | (%42.2) | (%40,5)

sunumu 4,1201 ,98424
tercihimi

etkiler.

Uriiniin her an | 15 16 39 123 165

bulunabilmesi (%4,2) (%4,5) (%10,9) | (%34,4) | (%46,1) 4,1369 1,05360
tercihimi

etkiler.

Servis hiz1 | 11 6 19 121 201

tercihimi (%3,1) (%1,7) (%5.3) (%33.8) | (%56,1) 4,3827 ,90218
etkiler.

Isletmenin imaj1 | 10 16 58 114 160

tercihimi (%2.8) (%4,5) (%16,2) | (%31,8) | (%44,7) 41117 1,01464
etkiler.

Isletmeye 13 20 31 125 169

gy (%3,6) | (%56) | (%87) | (%34,9) | (%47,2)

kolayligi 41648 1,04154
tercihimi

etkiler.
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Tablo 20°nin Devami

Isletmenin 29 44 103 95 87

reklam Vel (@8,1) | (612,3) | (%288) | (%26,5) | (%24,3)
tanitim
3,4665 | 1,21279
kampanyalar1
tercihimi

etkiler.

Calisan 13 15 45 125 160

peee (%3,6) | (%42) | (%126) | (%349) | (%44,7)
bakimli olmasi 4,1285 1,02639
tercihimi

etkiler.

Calisanlarin 8 7 15 115 213

utum Yl w22) | (%2) (4.2) (%32,1) |(595)  |4,4469 | 84762
davranislari

tercihimi etkiler.

Aligveris 34 69 71 100 84

mekanlannin | go9.5) | (%19,3) |(19.8) | (%27.9) |(%235) |33650 |128889
icinde bulunmasi

tercihimi etkiler

Arastirmaya katilan Ogrencilerin anket sorularmma verdigi cevaplar sayisal ve
yiizdelik olarak yukaridaki tabloda verilmistir. “Temiz ve hijyen ortamlar satin alma
kararimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %4,7’s1 (17) kesinlikle katilmiyorum,
%1,1°1 (4) katilmiyorum, %2,5’1 (9) fikrim yok, %21,5’1 (77) katiliyorum, %70,1°1
(251) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.“Sunulan hizmetin yeterliligi yeniden
aynt mekana gitme kararimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %3,1°1 (11)
kesinlikle katilmiyorum, %1,4’t (5) katilmiyorum, %2,8’1 (10) fikrim yok, %24,3’l
(87) katiliyorum, %68,4°ti (225) kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir. “Ortam
ambiyansi tercihimi etkiler.” anket sorusuna cevaplayanlarin %3,1°1 (11) kesinlikle

katilmiyorum, %6,1°1 (22) katilmiyorum, %38.,7’s1 (31) fikrim yok, %41,9’u (150)
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katiliyorum, %40,2’si (144) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Yiyeceklerin
kaliteli ve taze olmasi, benim i¢in dnemlidir.” anket sorusunu cevaplayanlarin %2,78’1
(10) kesinlikle katilmiyorum, %2,2’si (8) katilmiyorum, %3,9’u (14) fikrim yok,
%18,2’s1 (65) katiliyorum, %72,9’u (261) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
“Meniideki iirlin ¢esitliligi tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %3,6’s1
(13) kesinlikle katilmiyorum, %4,7’si (17) katilmiyorum, %10,1°1 (36) fikrim yok,
%31°1 (111) katiliyorum, %350,6’s1 (181) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
“Uriin fiyatimin uygunlugu tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %3,1’i
(11) kesinlikle katilmiyorum, %2,2’si (8) katilmiyorum, %7,8’1 (28) fikrim yok,
%30,4’1 (109) katiliyorum, %56,4’1i (202) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
“Porsiyonlarin standart sunumu tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin
%3,4’°1 (12) kesinlikle katilmiyorum, %4,5’1 (16) katilmiyorum, %9,5’1 (34) fikrim yok,
%42,2°si (151) katiliyorum, %40,5°1(145) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
“Uriiniin her an bulunabilmesi tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin
%4,2°s1 (15) kesinlikle katilmiyorum, %4,5°1 (16) katilmiyorum, %10,9’u (39) fikrim
yok, %34,4°1 (123) katiltyorum, %46,1°1 (165) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
“Servis hiz1 tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %3,1°1 (11) kesinlikle
katilmiyorum, %1,7’s1 (6) katilmiyorum, %35,3’t4 (19) fikrim yok, %33,8’1 (121)
katiliyorum, %56,1°i (201) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Isletmenin imaji
tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %2,8’1 (10) kesinlikle katilmiyorum,
%4,5’1 (16) katilmiyorum, %16,2°si (58) fikrim yok, %31,8’1 (114) katiliyorum,
%44,7’si (160) kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. “Isletmeye ulasimin kolaylig
tercthimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %3,6’s1 (13) kesinlikle katilmiyorum,
%5,6’s1 (20) katilmiyorum, %38,7°si (31) fikrim yok, %34,9’u (125) katiliyorum,
%47,2’si (169) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Isletmenin reklam ve tanitim
kampanyalar1 tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %8,1°1 (29) kesinlikle
katilmiyorum, %12,3’i (44) katilmiyorum, %28,8’1 (103) fikrim yok, %26,5’1 (95)
katiliyorum, %24,3°1 (87) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Calisan personelin
bakimli olmasi tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin%?3,6’s1 (13) kesinlikle
katilmiyorum, %4,2’s1 (15) katilmiyorum, %12,6’s1 (45) fikrim yok, %34,9’u (125)
katiliyorum, %44,7°si (160) kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. “Calisanlarin

tutum ve davraniglari tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %2,2’si (8)
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kesinlikle katilmiyorum,%?2’si(7)katilmiyorum,%4,2’si (15) fikrim yok,%32,1’1 (115)
katiliyorum,%59,5’1  (213) kesinlikle katiliyorum yanitint  vermistir. “Aligveris
mekanlarinin i¢cinde bulunmasi tercihimi etkiler” anket sorusunu cevaplayanlarin %9,5°1
(34) kesinlikle katilmiyorum,%19,3’i  (69)katilmiyorum,%19,8’1  (71) fikrim
yok,%27,9’u (100) katiliyorum,%23,3’{ (84) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin vermis olduklari cevaplar dogrultusunda fast
food isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler degerleri olumlu yonde etkilenmis olup
yiiksek diizeydir. Aligveris mekanlarinin i¢inde bulunmasi tercihimi etkiler, isletmenin
reklam ve tanitim kampanyalari tercihimi etkiler. sorularina dair goriislere katilim en
diisiik iken, Yiyeceklerin kaliteli ve taze olmasi, benim i¢in 6nemlidir, Sunulan hizmetin
yeterliligi yeniden ayn1 mekana gitme kararimi etkiler ve Temiz ve hijyen ortamlar satin

alma kararimi etkiler sorularina dair goriislere katilim en yiiksektir.

4.2.2.2. Fast Food Isletmelerinde inovasyon

Tablo 21. Fast Food Isletmelerinde inovasyonun Tanimlayici Istatistik Tablosu

£
= =
2 8 X £ g 53
o S S e 2 o 2 o 2
< = = > 5 x 3 £ 5
E5 | E 2| E5| £ 2
8 = = A = 8 = ju S
X M = L o X M o [%5)
Daha fazla
glutensiz, 24 28 102 104 100
3,6369 | 1,16291
iy;krtr;uzrstzilz uruan; (%6.7) | (%78) | (%255) | (%29,1) | (%27.9) | ™ |
iretilebilir.
Siparis edilen
yiyeceklerin
yaninda yeni 11 10 26 143 108
uriinleri  tanitim 4,2486 | ,93316
amaglt minik (%3,1) (%2,8) (%7.3) | (%39,9) | (%46,9)
paketler  halinde
verilebilir.
Fast food
isletmelerinde 14 25 65 126 128 3,9190 | 1,08032

yoresel tatlara yer | (%3,9) | (%7) (%18,2) | (%35,2) | (%35,8)
verilmelidir.
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Tablo 21’in Devami

Fast food
isletmelerinin  yeni
mobil
18 58 85 117 80

uygulamalarini 3,56112 | 1,15161
gelistirmeleri (%5) (%16,2) | (%23,7) | (%32,7) | (%22,3)
fastfood satinalma
tercihimi etkiler.
Mobil
uygulamalarda daha
hizlh hizmet | 87 96 66 69 40

. - 2,6620 | 1,33064
alabilmek e | (%24,3) | (%26,8) | (%18,4) | (%19,3) | (%11,2)
kisisel  bilgilerimi
paylasabilirim.
Fast food
isletmelerinin 6deme
sekilleri arasinda 33 64 76 104 81
mobil O6deme 3,3799 | 1,26617
segencklerinin (%9,2) (%17,9) | (%21,2) | (%29,1) | (%22,6)
olmast tercihimi
etkiler.
Fast food
isletmelerinin fiziki
alanda sunmus
oldugu imkanlar 16 31 a4 . 1o 3,9525 1,12047

Garj etme yerleri, | (%645) | (%87) | (%123) | (%363) | (%38,3)

wi-fi) tercihimi
etkiler.

Tercih ettigim
mekanlarda bana
sunulan iirtinleri | 16 40 103 107 92
tasarlayabilecegim (%4,5) (%11,7) (%28,8) (%29,9) (%25,7)
uygulamalarin
olmasini isterim.

3,6117 | 1,11651

Fastfood
firmalarimin 7/24 | 16 32 51 116 143

hizmet vermesi | (%4,5) (%8,9) (%14,2) | (%32,4) | (%39,9)
tercihimi etkiler.

3,9441 | 1,14114

Paket servisinde
yapilan

yenilikler(daha hizli | 5o 27 56 114 132

servis i¢in drone 3,8184 1,23579
kullanilmast) ~ satmn (%8,1) (%7,5) (%15,6) (%31,8) (%36,9)

almanu olumlu
yonde etkileyecek.

Otomatlarda

fastfood

34 40 78 108 98
sunumu(sogutmali, 3,5475 | 1,26213
mikro dalzalh) (%9,5) (%11,2) (%21,8) (%30,2) (%27,4)

tercihimi etkiler.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin anket sorularmma verdigi cevaplar sayisal ve

yiizdelik olarak yukaridaki tabloda verilmistir. “Daha fazla glutensiz, yumurtasiz ve
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laktozsuz iirlinler iiretilebilir.” anket sorusunu cevaplayanlarin %6,7’si (24) kesinlikle
katilmiyorum, %7,8’1 (28) katilmiyorum, %25,5’1 (102) fikrim yok, %29,1°’1 (104)
katiliyorum, %27,9’u (100) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Siparis edilen
yiyeceklerin yaninda yeni {iriinleri tanitim amag¢lh minik paketler halinde verilebilir.”
anket sorusunu cevaplayanlarin %3,1°1 (11) kesinlikle katilmiyorum, %2,8’i (10)
katilmiyorum, %7,3’i (26) fikrim yok, %39,9’u (143) katiliyorum, %46,9’u (168)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Fastfood isletmelerinde yoresel tatlara yer
verilmelidir.” anket sorusuna cevaplayanlarin %3,9’u (14) kesinlikle katilmiyorum,
%7’s1 (25) katilmiyorum, %18,2°si (65) fikrim yok, %35,2’si (126) katiliyorum,
%35,8’1 (128) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Fastfood isletmelerinin yeni
mobil uygulamalarin1 gelistirmeleri fast food satinalma tercihimi etkiler.” anket
sorusunu cevaplayanlarin  %5°’1  (18) kesinlikle katilmiyorum, %16,2’si (58)
katilmryorum, %23,7°si (85) fikrim yok, %32,7’si (117) katiliyorum, %22,3°i (80)
kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. “Mobil uygulamalarda daha hizli hizmet
alabilmek i¢in kisisel bilgilerimi paylasabilirim.” anket sorusunu cevaplayanlarin
%24,3’1i (87) kesinlikle katilmiyorum, %26,8’1 (96) katilmiyorum, %18,4’ii (66) fikrim
yok, %19,3’1i (69) katiliyorum, %11,2’si (40) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
“Fastfood isletmelerinin 6deme sekilleri arasinda mobil 6deme segeneklerinin olmasi
tercthimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin%?9,2’si (33) kesinlikle katilmiyorum,
%17,9’u (64) katilmiyorum, %21,2’si (76) fikrim yok, %?29,1°’1 (104) katiliyorum,
%22,6’s1 (81) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Fastfood isletmelerinin fiziki
alanda sunmus oldugu imkanlar (sarj etme yerleri, wi-fi) tercihimi etkiler.” anket
sorusunu cevaplayanlarin  %4,5’1 (16) kesinlikle katilmiyorum, %38,7°s1 (31)
katilmiyorum, %12,3’i (44) fikrim yok, %36,3’i (130) katiliyorum, %38,3’i4 (137)
kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Tercih ettigim mekanlarda bana sunulan
iriinleri tasarlayabilecegim wuygulamalarin olmasmi isterim.” anket sorusunu
cevaplayanlarin %4,5’1 (16) kesinlikle katilmiyorum, %11,7’si (40) katilmiyorum,
%28,8’1 (103) fikrim yok, %29,9’u (107) katiliyorum, %25,7’si (92) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. “Fastfood firmalarinin 7/24 hizmet vermesi tercihimi
etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %4,5’1 (16) kesinlikle katilmiyorum, %8,9’u
(32) katilmiyorum, %14,2’s1 (51) fikrim yok, %32,4’1 (116) katiliyorum, %39,9’u (143)

kesinlikle katiltyorum yanitini vermistir. “Paket servisinde yapilan yenilikler(daha hizli
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servis i¢in drone kullanilmasi) satin almami olumlu yonde etkileyecek” anket sorusunu
cevaplayanlarin  %38,1’1 (29) kesinlikle katilmiyorum, %7,5’1 (27) katilmiyorum,
%15,6’s1 (56) fikrim yok, 9%31,8’1 (114) katiliyorum, %36,9’u (132) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. “Otomatlarda fast food sunumu(sogutmali, mikro dalgali)
tercihimi etkiler.” anket sorusunu cevaplayanlarin %9,5’1 (34) kesinlikle katilmiyorum,
%11,2’s1 (40) katilmiyorum, %21,8’1 (78) fikrim yok, %30,2’si (108) katiliyorum,

%27,4°1 (97) kesinlikle katiltyorum yanitini vermistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin vermis olduklari cevaplar dogrultusunda fast
food isletmelerinde inovasyon degerleri olumlu yonde etkilenmis olup orta diizeydir.
Mobil uygulamalarda daha hizli hizmet alabilmek i¢in kisisel bilgilerimi paylasabilirim
sorusuna dair goriiglere katilim en diisiik iken, Siparis edilen yiyeceklerin yaninda yeni
tirtinleri tanitim amacli minik paketler halinde verilebilir, Fast food isletmelerinin fiziki
alanda sunmus oldugu imkanlar (sarj etme yerleri, wi-fi) tercihimi etkiler sorularina dair

goriislere katilim en yiiksektir.
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4.2.3. Olgeklerin Giivenilirlik Analiz Bulgular1 Ve Faktor Analiz Bulgular

4.2.3.1. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorlerin Giivenilirlik Testi

Tablo 22. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorlerin Giivenilirlik

Sonuclari
Diizeltilen Madde Madde Silinirse « Tiim Maddeler
Toplam Korelasyon Dahil iken o
Tercihl 631 1903
Tercih2 ,689 ,901
Tercih3 ,639 ,903
Tercih4 137 ,900
Tercih5 ,639 ,903
Tercih6 ,625 ,903
Tercih7 ,680 ,901 910
Tercih8 ,619 ,903
Tercih9 ,695 ,901
Tercihl0 |,630 ,903
Tercihll |,614 ,903
Tercihl2 |,480 ,909
Tercihl3 |,581 ,905
Tercihl4 |,684 ,902
Tercihl5 |,317 ,917

Yukarida yer alan tablodaki giivenilirlik testi sonucuna bakildiginda ise Fast food
isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler 6lgeginde yer alan 15 maddenin madde toplam
korelasyon degerleri 0,317-0,737 arasinda degismekte olup madde toplam korelasyonu
0,250’in altinda deger alan madde gdzlenmemis ve silindiginde 6l¢egin giivenilirligini
onemli derecede yiikseltecek madde tespit edilmemistir. Bu 15 madde iizerinden elde
edilen Fast food isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler 6lgeginin bu ¢alisma igin
giivenilirligi 0,910 olarak elde edilmis ve Olcegin yiiksek derecede giivenilir oldugu

saptanmuistir.
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4.2.3.2. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktor Analiz Bulgular

Tablo 23. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorlerin Faktor Analizi

Faktor
Fakitr S|
Yiikleri Aciklanan Varyans % | Gegerliligi | Sig.
KMO
Isletmel ,700
Isletme2 ,684
Isletme3 ,496
Isletme4 757
Isletme5 540
Isletme6 484
Isletme? ,550
Isletme8 ,480
Isletme9 591
Isletme10 ,480
Isletmell ,480 56,237 P9 000
Isletme12 557
Isletmel3 410
Isletme14 ,672
Isletmel5 557

Yukaridaki tabloda KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,930 ve anlamlilik degeri
ise 0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktdr analizi yapmaya uygun
oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’1n iizerinde kabul edilmektedir (P>0,05).
Faktor analizi sonucu olusan agiklanan toplam varyans ylizdesi degerlerine

bakildiginda, faktorler varyansin %56,237’sini agiklamaktadir.
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4.2.3.3. Fast Food Isletmelerinde Inovasyon Giivenilirlik Testi

Tablo 24. Fast Food Isletmelerinde inovasyon Giivenilirlik Sonuclari

Diizeltilen Madde Madde Silinirse < Tiim Maddeler
Toplam Korelasyon Dahil iken o
Inovasyonl 296 ,798
Inovasyon2 432 ,785
Inovasy0n3 337 , 794
1n0vasy0n4 543 773
InovasyonS ,346 , 796
Inovasyon6 | ,487 779
Inovasyon7  |,562 771 798
Inovasyon§8 ,532 (74
1n0vasy0n9 ,560 71
Inovasyonl10 |,508 776
Inovasyonll | 444 784

Yukaridaki giivenilirlik testi sonucuna bakildiginda ise Fastfood isletmelerinde
inovasyon olgeginde yer alan 11 maddenin, madde toplam korelasyon degerleri 0,296-
0,562 arasinda degismek olup madde toplam korelasyonu 0,250’in altinda deger alan
madde gozlenmemis ve silindiginde 6lgegin giivenilirligini 6nemli derecede ylikseltecek
madde tespit edilmemistir. Bu 11 madde iizerinden elde edilen Fastfood isletmelerinde

inovasyon o6lgeginin bu ¢alisma igin giivenilirligi 0,798 olarak elde edilmis ve 6lgegin

giivenilir oldugu saptanmastir.
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4.2.3.4. Fast Food Isletmelerinde Inovasyon Faktor Analiz Bulgular

Tablo 25. Fast Food Isletmelerinde inovasyon Faktor Analizi

Faktor
Faktor Yikleri | A¢iklanan Varyans % Sayisimin | Sjg,

Gegerliligi
KMO

1n0vasy0n1 546

Inovasyon2 ,603

Inovasyon3 455

1n0vasy0n4 591

InovasyonS ,590

?novasyon6 609 000

Inovasyon?7 487

[novasyon8 431 55,426 0,838

1n0vasy0n9 587

Inovasyon10 ,644

Inovasyon11 ,553

Yukaridaki tabloda KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,838 ve anlamlilik degeri

ise 0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktér analizi yapmaya uygun

oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’1n iizerinde kabul edilmektedir (P>0,05).

Faktor analizi

sonucu olusan aciklanan toplam varyans

bakildiginda, faktorler varyansin %55,426 s aciklamaktadir.
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4.2.4. Fast Food Isletmelerinde Inovasyon Tamimlayici Istatistikler Ve

Normallik Testi

Tablo 26. Fast Food Isletmelerinde inovasyona Iliskin Tanimlayic1 Istatistikler

istatistik SHt:;da”
Ortalama 4,2227 ,03570
Medyan 4,3571
Varyans ,456
o ) Standart Sapma |,67538

Tercihi Etkileyen——

Faktorler Minimum Deger 1,00
D PO
Skewness Deger |-2,171 129
Kurtosis Deger 6,505 257
Ortalama 3,6574 ,03553
Medyan 3,7273
Varyans ,452

isletmelerinde Standart Sapma |,67232

Inovasyon Minimum 1,36
Maksimum I5,00
Skewness Deger |-,588 129
Kurtosis Deger |, 747 257

Tablo 27. Fast Food Isletmelerinde inovasyona Iliskin Normallik Testi Tablosu

Kolmogorov-Smirnov?  [Shapiro-Wilk
istatistik df [Sig. [istatistik|Df Sig.
el Etkileyen 141 ssg |ooo 809 358 000
Faktorler
Isletmelerde inovasyon | 071 358 |,000 |,973 358 ,000

Ankette bulunan Fastfood isletmelerinde tercihi faktorler ve Fastfood
isletmelerinde 1inovasyon sorularinin yer aldigit normallik testi ve tanimlayict
istatistikleri ~ yukaridaki  tablolarda  gosterilmistir.  Verilerin ~ normalliginin
belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan tek 6rneklem Kolmogorov-Smirnov Testine ve

Shapiro-Wilk Testlerinden verilerin normal dagilip dagilmadigini anlamak amaciyla en
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dogru sonug i¢in Shapiro-Wilk Testine bakilmasi gerekmektedir.

Fastfood isletmelerinde tercih edilen faktorler ve Fastfood isletmelerinde
inovasyon igin Shapiro-Wilk Testine bakildiginda sig. degerlerinin 0,05’ten kiiglik

oldugu goriilmektedir.. Verilerin normal dagilima sahip olmadig1 goriilmektedir.

4.2.5. Hipotezlerin Test Edilmesi Ve Bulgular

4.2.5.1. Cinsiyet Dagilimlarina Gore Farkliliklar

Hla. Cinsiyet ile Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda

anlaml bir fark vardir.

H2a. Cinsiyet ile Fastfood igletmelerinde inovasyon arasinda anlamli bir fark

vardir.
Tablo 28. Cinsiyet Dagihimlarina Gore Tek Degiskenli T — Testi

Cinsiyet | N X SS t Sig.
Tercihi Kadin | 253 4,3199 57821
Etkileyen 4,331 | ,001
Faktorler Erkek 105 3,9884 ,82299

Kadin 253 3,6777 63271
isletmelerinde 0,884 035
Inovasyon Erkek 105 3,6087 ,76040

Yukaridaki tabloya bakildiginda fast food isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
algilarina iliskin kadinlarin ortalama skorlar1 4,3199+0,57821 iken erkeklerin Fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler ortalama skoru 3,9884+0,82299 olarak elde
edilmis olup ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Sig.=0,001<0,05). Bu durumda Hia hipotezi
kabul edilmistir. Yani, erkek ve kadin 6grencilerin Fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktorler algilar1 farkli diizeydedir. Erkeklerin tercihlerini etkileyen faktorler

ile kadinlarin tercihleri etkileyen faktorler ayridir.

Yukaridaki tabloya bakildiginda fast food isletmelerinde inovasyon algilarina
iliskin kadinlarin ortalama skorlar1 3,6777+0,63271 iken erkeklerin Fastfood
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isletmelerinde inovasyon ortalama skoru 3,6087+0,76040 olarak elde edilmis olup
ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur .(Sig.=0,035<0,05). Bu durumda Hza hipotezi kabul edilmistir.
Yani, erkek ve kadin o6grencilerin Fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 farkli

diizeydedir. Erkeklerin inovasyon tercihi ile kadinlarin inovasyon tercihi ayridir.

4.2.5.2. Sinif Gruplarina Gore Farklilik

H1b. Sinif ile Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda anlaml

bir fark vardir.
H2b.Sinif ile Fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 29. Smif Gruplarina Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene

Statistic dfl df2 Sig.
Tercihi
Etkileyen 2,211 3 354 ,086
Faktorler
Isletmelerinde 592 3 354 621
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile siiflar arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde inovasyon ile siniflar arasindaki
farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir.. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin
0,05’ten biiylik oldugunu yukarida goriilmektedir. Fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktorler(p=0.086>0,05),Fastfood isletmelerinde inovasyon
(p=0,621>0,05)oldugundan dolay1 varyanslarin homojen dagildig1 sdylenilebilir.
Varyanslarin homojen olmasindan sonra farklilik olup, olmadigini anlamak i¢in anova

tablosuna bakilmasi gerekecektir.
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Tablo 30. Simif Gruplarma Gore Anova Testi

Simif N X SS F Sig.
Tercihi Etkileyen | 1.smif 69 4,2650 57563
Faktorler 2.stif 166 |4,2612 | ,63828 Lo | 338
3.smif 84 4,1896 ,69981 ’
4 siif 39 4,0549 ,90149
isletmelerinde 1.smf 69 3,8393 ,62112
Inovasyon 2.simf 166 | 3,5630 | ,64430
2,880 ,036
3.smif 84 3,6797 , 73686
4 simif 39 3,6900 ,68308

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. 1.sinifta okuyan 6grencilerin
Fast food isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilar1 4,2650+0,57563 iken 2.sinifta
okuyan oOgrencilerin Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilarn
4,2612+0,63828,3.s1n1fta okuyan oOgrencilerin ortalama skoru 4,1896+0,69981 ve
4.smifta okuyan 6grencilerin ortalama skoru ise 4,0549+0,90149 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamustir (Sig.=0,333>0,05). Yani, ogrencilerin okuduklar1 siniflar ile
Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda farklilik olugsmamakta ve her
siif grubundan 6grencilerin Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilari orta
diizeydedir. Yani Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktdr, Ogrencilerin

okuduklart sinif ile alakali degildir. Bu durumda Hip hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. 1.sinifta okuyan 6grencilerin
fastfood isletmelerinde inovasyon algilart 3,8393+0,62112 iken 2.sinifta okuyan
Ogrencilerin Fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 3,5630+0,64430, 3.sinifta
okuyan Ogrencilerin ortalama skoru 3,6797+0,73686 ve 4.sinifta okuyan Ogrencilerin
ortalama skoru ise 3,6900+0,68308 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gbzlenen
matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
(Sig.=0,036<0,05). Yani, sinif ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda farklilik
olusmakta ve her sinif grubundan 6grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilar
ayni diizeydedir. Yani fastfood isletmelerinde inovasyon farkli siniflarda okuyan
ogrencilere gore farklilik gostermektedir. Bu durumda Hop hipotezi kabul edilmistir. Bu

durumda hangi sinifin farklilik gosterdigini daha iyi gérmek i¢in Post Hoc testinin
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sonuglarina bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 31. Simf Gruplarina Gore Tukey Testi

Simif Siif Farklarin Ortalamas1 [S.S Sig.
1.s1mif 2.smf 27628 109555 021
3.suuf ,15961 ,10838 ,455
4.smf 14929 13364 679
2.sin1f 1. smif | 27628 ,09555 021
3. sinif - 11667 ,08932 ,960
4. simf | 12700 ,11870 ,708
3.sinif 1. simf | 15961 ,10838 455
2. siif ,11667 ,08932 ,560
4. stmf - 01032 12926 1,000
4.simf 1. stmf | 14929 ,13364 679
2. siif 112700 11870 ;708
3. smif 01032 112926 1,000

Smif ile fast food isletmelerinde inovasyon arasindaki farkliligin en ¢ok hangi
siif ile oldugunu anlamak i¢in yukarda yer alan Post Hoc testlerinden olan Tukey
testine bakilmasi gerekmektedir. Bu test sonucuna bakildiginda fastfood isletmelerinde
inovasyon arasinda en biylk farklihgin 2.sinifta okuyan Ogrencilerle oldugu
goriilmektedir. Yani {iniversite oOgrencilerinin fastfood isletmelerinde inovasyon
arasinda bir farklilik vardir. En biiyiik farklihik ise 2. Simf 6grencilerinden dolayi

kaynaklanmaktadir.
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4.2.5.3. Har¢ligi Karsilama Durumuna Gore Farkliliklar

Hlc. Har¢ligi karsilama durumu ile Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen

faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.
H2c. Harglig1 karsilama durumu ile Fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda

anlaml bir fark vardir.

Tablo 32. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Har¢hg

Karsilama Durumu Arasindaki Farkhilik Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene

Statistic f1 df2 Sig.
Tercihi
Etkileyen 6,390 2 355 ,002
Faktorler
!sletmelerlnde 2 807 5 355 062
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile harglig1 karsilama durumu arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde inovasyon ile
har¢ligr karsilama durumu arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglart goriilmektedir.
Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmadigi yukarida goriilmektedir.
Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler (p=0.002<0,05), Fastfood
isletmelerinde inovasyon (p=0,062>0,05)oldugu goriilmektedir. Fastfood isletmelerinde
tercthi  etkileyen faktorler Olgeginin  varyanslarmin  homojen  dagilmadigi
sOylenmektedir. Fastfood isletmelerinde inovasyon 6l¢eginin varyanslarinin homojen
dagildigi goriilmektedir. Bu durumda analize devam edilebilir ancak fastfood
isletmelerinde  tercihi  etkileyen faktorler Olgeginde varyanslarin  homojen
dagilmamasindan dolayr sonuglarin dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugu

sOylenilebilir. Farklilik testi i¢in anova tablosuna bakilmas1 gerekmektedir.
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Tablo 33. Har¢h@ Karsilama Durumunu Gore Anova Testi Tablosu

Har¢hg N X SS F Sig.
karsilama
durumu
Tercihi Aileden 176 4,2626 ,04764
Etkileyen Burs ve Kredi | 151 4,2261 ,05152 2,340 | ,098
Faktorler Calisarak 31 3,9793 18171
. Aileden 176 3,6674 ,64530
Isletmelerinde |5 rsve Kredi | 151 36418 67070 0,073 |,929
Inovasyon
Calisarak 31 3,6774 ,83578

Anova degerleri yukaridaki tabloda da goriilmektedir. Gegimini ailesinin
yardimiyla devam ettiren Ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor
algilar1 4,2626+0,04764 iken harcligini aldigi burs ve kredilerden saglayan 6grencilerin
fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilar1 4,22614+0,05152 ve harcligini
calisarak saglayan Ogrencilerin ortalama skoru ise 3,9793+0,18171 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 o6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir  (Sig.=0,098>0,05). Yani, O6grencilerin
hargliklarin1 karsilama durumlar ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
arasinda farklilik olugmamakta ve har¢ligini karsilama durumuna gore gruplanan
ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilari orta diizeydedir.
Yani fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor ile hargliklari karsiladiklar
sekiller arasinda bir farklililk bulunmamaktadir. Bu durumda Hic hipotezi

reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda da goriilmektedir. Geg¢imini ailesinin
yardimiyla devam ettiren Ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilari
3,6674+0,64530 iken harchigini aldigr burs ve kredilerden saglayan Ggrencilerin
fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 3,6418+0,67070 ve har¢higini calisarak
saglayan Ogrencilerin ortalama skoru ise 3,67744+0,83578 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gbzlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (Sig.=0,929>0,05). Yani, 6grencilerin hargliklarin1 kargilama
durumlan ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda farklilik olugsmamakta ve

har¢chigimi karsilama durumuna goére gruplanan Ogrencilerin fastfood isletmelerinde
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inovasyon algilart orta diizeydedir. Yani fastfood isletmelerinde inovasyon ile
hargliklarin1 karsiladiklar: sekiller arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda

H2c hipotezi reddedilmistir.

4.2.5.4. Ortalama Aylik Gelire Gore Farkliliklar

H1d. Ortalama Aylik Gelir Diizeyi ile Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen

faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.
H2d. Ortalama Aylik Gelir Diizeyi ile Fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda

anlaml bir fark vardir.

Tablo 34. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Aylik Gelir

Diizeyi Arasindaki Farkliik Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene i
Statistic i iz SI:
Tercihi
Etkileyen 4,339 4 353 ,002
Faktorler
Isletmelerinde 304 4 353 876
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile ortalama aylik gelir diizeyi arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde inovasyon ile
ortalama aylik gelir diizeyi arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir.
Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmadigi yukarida goriilmektedir.
Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler (p=0.002<0,05), Fastfood
isletmelerinde inovasyon (p=0,876>0,05) oldugu goriilmektedir. Fastfood isletmelerinde
tercini  etkileyen  faktorler Olgeginin  varyanslarimin  homojen  dagilmadigi
soylenmektedir. Fastfood isletmelerinde inovasyon olgeginin varyanslarinin homojen
dagildigr gorilmektedir. Bu durumda analize devam edilebilir ancak fastfood
isletmelerinde  tercihi  etkileyen faktdrler Olceginin  varyanslarinin  homojen
dagilmamasindan dolayr sonuglarin dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugu

goriilmektedir. Farklilik testi i¢in anova tablosuna bakilmasi gerekmektedir.
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Tablo 35. Ortalama Aylik Gelire Gore Anova Testi

ggff‘liaé“e"i‘ir N X |ss F Sig.
Otl-300tl 33 4,0368 ,96497

Tercihi Etkileyen 301t1-500tl 146 4,2544 ,59466

Faktorler 501tl-700tl 68 4,1901 ,63007 ,969 425

701t1-900tl 41 4,3223 ,50003
901tl ve tizeri | 70 4,2173 ,79311

0tl-300t! 33 34601 | .73853
, . 301t-500t1 | 146 | 35411 | 66396
Isletmelerinde "5 7651 |68 37834 | 63763 3617 | .007
Inovasyon

701t1-900tl 41 3,7849 ,62647
901 ve tizeri | 70 3,7961 ,66704

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Aylik gelir diizeyi 0 TL ile
300 TL arasinda olan Ggrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor
algilart 4,0368+0,96497 iken aylik gelir diizeyi 301 TL ile 500 TL arasinda bulunan
ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilart 4,254440,59466,
501 TL ile 700 TL arasindaki 6grencilerin ortalama skoru 4,19014+0,63007, 701 TL ile
900 TL arasindaki 6grencilerin ortalama skoru 4,3223+0,50003 ve 901 TL den fazla
geliri bulunan 6grencilerin ortalama skoru ise 4,2173+0,79311 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmamistir (Sig.=0,425>0,05). Yani, 6grencilerin aylik ortalama gelirleri ile
fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda farklilik olugsmamakta ve
ortalama aylik gelir diizeylerine gore Ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktor algilar orta diizeydedir. Yani fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen
faktor ile 6grencilerin ortalama aylik gelirleri arasinda farklilik yoktur. Bu durumda Hag

hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Aylik gelir diizeyi 0 TL ile
300 TL arasinda olan ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilar
3,4601+0,73853 iken aylik gelir diizeyi 301 TL ile 500 TL arasinda bulunan
ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilari 3,54114+0,66396, 501 TL ile 700
TL arasindaki Ogrencilerin ortalama skoru 3,7834+0,63763, 701 TL ile 900 TL
arasindaki Ogrencilerin ortalama skoru 3,7849+0,62647 ve 901 TL den fazla geliri
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bulunan ogrencilerin ortalama skoru ise 3,7961+0,66704 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark 0,05 dnem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. (Sig.=0,007<0,05). Yani, 6grencilerin ortalama aylik gelirleri ile
fastfood isletmelerinde inovasyon farklilik olugsmakta ve her ortalama aylik gelir
grubundan 6grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilar ayni diizeydedir. Yani
fastfood isletmelerinde inovasyon farkli aylik gelirlerdeki 6grencilere gore farklilik
gostermektedir. Bu durumda Hzgq hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda hangi aylik
gelirin farklilik gdsterdigini daha i1yi gérmek i¢in Post Hoc testinin sonuglarina

bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 36. Aylik Gelire Gore Tukey Testi Tablosu

. . Farklarin .
Ayhik gelir [Ayhk gelir Ortalamasi S.S Sig.
301tl-500tl - 08104 12773 1,969
501tl-700tl - 32337 14059 147
-0 TL -300tl : ' :
701t1-900tl - 32487 15498 |224
901 ve iizeri  |-,33605 13993 | 117
0tl-300tl ,08104 12773 1,969
501tl-700tl -,24233 ,09729 |,095
301tl-500tl
701t1-900tl -,24383 11713 [,230
901 ve iizeri  |-,25501 ,09634 |,064
. . 0tl-300tl 32337 14059 | 147
Isletmelerin  de
inovasyon £01t-700tl 301tl-500tl ,24233 09729 |095
701t1-900tl -,00150 13103 [1,000
901 ve tizeri  |,01268 11283  [1,000
0tl-300tl ,32487 15498 |,224
301tl-500tl ,24383 11713 [,230
701t1-900tl
501tl-700tl ,00150 13103 [1,000
901 ve tizeri  |,01118 13032 [1,000
901 ve tizeri|0tl-300tl ,33605 13993 | 117
301tl-500tl ,25501 ,09634 |,064
501tl-700tl ,01268 11283  [1,000
701t1-900tl ,01118 13032 [1,000
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Ortalama aylik gelir diizeyi ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasindaki
farkliligin en ¢ok hangi aylik gelir dagilimi ile oldugunu anlamak i¢in yukarida yer alan
Post Hoc testlerinden olan Tukey testine bakilmasi gerekmektedir. Bu test sonucuna
bakildiginda fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda en biiyiik farkliligin aylik gelir
dagilimlarinda 301 TL ile 500 TL arasinda gelire sahip olan dgrenciler de oldugu
goriilmektedir. Yani {iniversite ogrencilerinin fastfood isletmelerinde inovasyon
arasinda bir farklilik vardir. En biiyiik farklilik ise aylik geliri 301 TL ile 500 TL

arasinda olan 6grencilerinden dolay1 kaynaklanmaktadir.

4.2.4.6. ikamet Edilen Yere Gore Farkliliklar

H1le. ikamet edilen yer ile Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktdr arasinda

anlaml bir fark vardir.
H2e. Tkamet edilen yer ile Fastfood isletmenlerinde inovasyon arasinda anlamli

bir fark vardir.

Tablo 37. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile ikamet Edilen

Yer Arasindaki Farklilik Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene .
Statistic eift g SItg)
Tercihi
Etkileyen 2,568 3 354 ,054
Faktorler
!sletmelerinde 1,621 3 354 184
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile ikamet edilen yer arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde inovasyon ile ikamet
edilen yer arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglarini gostermektedir. Bu 2
degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugunu yukarida goriilmektedir. Fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler (p=0.054>0,05), Fastfood isletmelerinde
inovasyon  (p=0,184>0,05) oldugu i¢in varyanslarin homojen dagildig1
gozlemlenmektedir. Varyanslarin homojen olmasindan sonra farklilik olup, olmadigini

anlamak i¢in anova tablosuna bakilmasi gerekmektedir.
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Tablo 38. ikamet Edilen Yere Gore Anova Testi

L N X |ss F Sig.
edilen yer
Tercihi Etkileyen | Aileilebirlikte | 183 4,2061 ,71821
Faktorler A5 :
Ogrenci 102 | 4,2899 | ,46821
yurdu ,665 574
Ogrencievi 57 4,1980 78815
Evdetek 16 4,0714 ,86110
Isletmelerinde Aileilebirlikte | 183 3,5936 ,63018
Inovasyon N S
Ogrenci 102 |3,7112 | ,69898
yurdu 1,165 |,323
Ogrencievi 57 3,7352 ,70298
Evdetek 16 3,7670 ,83647

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. ikametinin aileleriyle beraber
stirdiiren Ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilar
4,2061+0,71821 iken ikametini Ogrenci yurtlarinda siirdiiren 6grencilerin fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilart 4,2899+0,46821,6grenci evinde
sirdlirenlerin ortalama skorlar1 4,1980+0,78815 ve evde tek yasayan oOgrencilerin
ortalama skoru ise 4,0714+0,86110 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen
matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,574>0,05). Yani, 0grencilerin ikamet ettikleri yer ile fastfood isletmelerinde
tercihi etkileyen faktorler arasinda farklilik olusmamakta ve ikamet ettikleri yere gore
gruplanan oOgrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilari orta
diizeydedir. Yani fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor ile ikamet edilen yer

arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hye hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Ikametinin aileleriyle beraber
siirdliren Ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilart 3,5936+0,63018 iken
ikametini 6grenci yurtlarinda siirdiiren 6grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon
algilar1 3,7112+0,69898,6grenci evinde siirdiirenlerin ortalama skorlar1 3,7352+0,70298
ve evde tek yasayan Ogrencilerin ortalama skoru ise 3,7670+0,83647 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 o6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,323>0,05). Yani, 6grencilerin ikamet

ettikleri yer ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda farklilik olusmamakta ve
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ikamet ettikleri yere gore gruplanan Ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon
algilariin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Yani fastfood isletmelerinde inovasyon
ile ikamet edilen yer arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hoe hipotezi

reddedilmistir.

4.2.4.7. Fast food Tiiketim Siklig1 Durumuna Gore Farkliliklar

H1f.Fast food tiikketim siklig1 ile Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen

faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.
H1f.Fast food tiiketim siklig1 ile Fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda

anlaml bir fark vardir.

Tablo 39. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fast Food
Tiiketim Sikhg1 Arasindaki Farklhihk Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene .
Statistic eift el SItg)
Tercihi
Etkileyen ,209 3 354 ,890
Faktorler
!sletmelerin de 748 3 354 524
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakidiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile fastfood tiikketim siklig1 arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde inovasyon ile
fastfood tiiketim siklig1 arasindaki farklilik homojenlik testinin sonuglar1 goriilmektedir.
Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiylik oldugunu yukarida goriilmektedir.
Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler (p=0.890>0,05), Fastfood
isletmelerinde inovasyon (p=0,524>0,05) oldugundan dolay1 varyanslarin homojen
dagildig1 goriilmektedir. Varyanslarin homojen olmasindan sonra farklilik olup,

olmadigint anlamak i¢in anova tablosuna bakilmasi gerekmektedir.
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Tablo 40. Fast Food Tiiketim Sikhigina Gore Anova Testi

Fastfood - .
Tiiketim Sikhg | s F =y
Tercihi Haftada ¢ 126 41933 69699
Etkileyen giinden az ' ’
Faktorler .
. U l121 | 42267 | 59631
giinden fazla 181 ,909
Ayda bir 54 42725 | 68485
Ayda  birden | oo | 5018 | 78308
fazla
Isletmelerinde Haftada 6 | 106 | 36861 60746
Inovasyon giinden az ’ !
Haftada U6 1921 |37258 | 71331
giinden fazla L 451 228
Ayda bir 54 35370 | ,72904 !
Ayda  birden | oo | 35650 | 65543
fazla

Anova degerleri yukaridaki tabloda verilen fastfood iiriinlerinin tiiketim sikligi
degerleri goriilmektedir. Haftada {i¢ giinden az fastfood tiiketen Ogrencilerin fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilar1 4,1933+0,69699 iken haftada ii¢ giinden
fazla fastfood tiiketen Ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor
algilar1 4,2267+0,59631,ayda bir kez tiiketenlerin ortalama skorlar1 4,2725+0,68485 ve
ayda birden az tiiketen Ogrencilerin ortalama skoru ise 4,2318+0,78308 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir  (Sig.=0,909>0,05). Yani, O6grencilerin
fastfood tiiketim sikliklari ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda
farklilik olugmamakta ve fastfood tiiketim sikliklarina gore gruplanan O6grencilerin
fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilarimin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Yani fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor ile fastfood tiiketim

siklig1 arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Har hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda da fastfood tiiketim sikligi degerleri
goriilmektedir. Haftada {i¢ giinden az fastfood tiikketen Ogrencilerin fastfood
isletmelerinde inovasyon algilar1 3,6861+0,60746 iken haftada ii¢ giinden fazla fastfood
tilketen Ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 3,7258+0,71331 ,ayda

bir kez tiiketenlerin ortalama skorlar1 3,5370+0,72904 ve ayda birden az tiiketen
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Ogrencilerin ortalama skoru ise 3,5630+0,65543 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir  (Sig.=0,228>0,05). Yani, 6grencilerin fastfood tiiketim sikliklar1 ile
fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda farklilik olusmamakta ve fastfood tiiketim
sikliklarina gore gruplanan 6grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilari orta
diizeydedir. Yani fastfood isletmelerinde inovasyon ile fastfood tiiketim siklig1 arasinda

bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hor hipotezi reddedilmistir.

4.2.4.8. Fastfood Tiiketim Tiri Durumuna Gore Farkliliklar

H1g.Fastfood tiiketim tiirli ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler

arasinda anlaml bir fark vardir.
H2g. Fastfood tiiketim tiirii ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda anlaml

bir fark vardir.

Tablo 41. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fast Food

Tiiketim Tiirii Arasindaki Farklihk Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene :
Statistic il iz SItg)
Tercihi
Etkileyen 1,610 12 345 ,087
Faktorler
SRCUICICIGEN > 011 12 345 011
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile fastfood tiiketim tiirli arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde inovasyon ile
fastfood tiiketim tiirii arasindaki farklilik homojenlik testinin sonuglar1 goriilmektedir.
Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik olmadig1 yukarida goriilmektedir.
Fastfood isletmelerinde inovasyon (p=0.011<0,05), Fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktorler (p=0,087>0,05) oldugu goriilmektedir. Fastfood isletmelerinde
inovasyon Ol¢eginin varyanslarmin homojen dagilmadigi sdylenmektedir. Fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler 6l¢eginin varyanslarinin homojen dagildigi

goriilmektedir. Bu durumda analize devam edilebilir ancak fastfood isletmelerinde
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inovasyon Olgeginde varyanslarinin homojen dagilmamasindan dolay1r sonuglarin

dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Farklilik testi i¢in

anova tablosuna bakilmasi1 gerekmektedir.

Tablo 42. Fast Food Tiiketim Tiiriine Gére Anova Testi

Fastfood

Tiiketim Tiirii | s 7 Sig.
Burger 120 | 4,2458 | ,62324
Pizza 52 4,2198 | ,78868
Diiriim 46 42516 | 59889
Citirtavuk 10 4,1286 | 1,08107
Patates 20 4,3643 | ,38771
Tercihi Doner 52 42637 52860
Etkileyen Kofte ve Kebap | 21 4,1497 ,80525 , 767 ,685
Faktorler Lahmacun 12 4,2857 | ,57869
Tantuni 6 42143 | 65153
Tost 7 3,8265 | 1,18942
Kumpir 2 4,1786 | 15152
Kokoreg 4 3,5357 | 1,18738
Diger 6 3,0643 | 1,03781
Burger 120 3,7129 ,56189
Pizza 52 3,6049 | ,74486
Diiriim 46 3,5534 | ,66882
Citirtavuk 10 3,5182 | ,96309
Patates 20 3,8182 ,51763
_ . Déner 52 3,5804 | ,65063
E}g‘;fy'ﬁ;‘“de Kéfte ve Kebap | 21 | 3,8874 | 53390 o6 | 471
Lahmacun 12 3,7803 , 76793
Tantuni 6 3,5758 | ,95807
Tost 7 3,2597 | 1,33240
Kumpir 2 42273 | ,19285
Kokoreg 4 3,6364 86563
Diger 6 3,4848 | 1,03280
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Anova degerleri yukaridaki tabloda fastfood tiiketim tiirii degerleri goriilmektedir.
Burger tiiketen O6grencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilar
4,2458+0,62324 iken pizza tiiketen 6grencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen
faktor algilar1 4,2198+0,78868, diiriim tliketenlerin ortalama skorlar1 4,2516+0,59889
ve citir tavuk tiiketen 6grencilerin ortalama skoru 4,1286+1,08107, patates tiiketenlerin
ortalama  skorlarn1  4,3643+0,38771, doner tiiketenlerin  ortalama  skorlari
4,2637+0,52860, kofte ve kebap tiiketenlerin ortalama skorlar1 4,1497+0,80525,
lahmacun tiiketenlerin ortalama skorlar1 4,2857+0,57869, tantuni tiiketenlerin ortalama
skorlar1 4,214340,65153, tost tiiketenlerin ortalama skorlar1 3,8265+1,18942, kumpir
tikketenlerin ortalama skorlar1 4,1786+0,15152, kokoreg tiiketenlerin ortalama skorlari
3,5357+1,18738 ve diger fastfood iiriinlerini tiiketenlerin ortalama skorlar1 ise
3,9643+1,03781 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark
0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,685>0,05).
Yani, 0grencilerin fastfood tiiketim tiirleri ile fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen
faktorler arasinda farklilik olusmamakta ve fastfood tiiketim tiirlerine gére gruplanan
ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilari orta diizeydedir.
Yani fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor ile fastfood tiiketim tiirleri arasinda

bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hig hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda fastfood tiiketim tiirli degerleri goriillmektedir.
Burger tiiketen 0grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 3,7129+0,56189
iken pizza tiketen Ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilarn
3,6049+0,74486, diriim tiiketenlerin ortalama skorlar1 3,5534+0,66882 ve ¢itir tavuk
tilkketen Ogrencilerin ortalama skoru 3,5182+0,96309, patates tiiketenlerin ortalama
skorlar1 3,8182+0,51763, doner tiiketenlerin ortalama skorlar1 3,58044+0,65063, kofte ve
kebap tiikketenlerin ortalama skorlar1 3,8874+0,53390, lahmacun tiiketenlerin ortalama
skorlar1 3,7803+0,76793, tantuni tiiketenlerin ortalama skorlar1 3,5758+0,95807, tost
tikketenlerin ortalama skorlar1 3,2597+1,33240, kumpir tiiketenlerin ortalama skorlari
4,2273+0,19285, kokorec tiiketenlerin ortalama skorlar1 3,6364+0,86563 ve diger
fastfood firlinlerini tiiketenlerin ortalama skorlar1 ise 3,4848+1,03280 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05 o6nem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir  (Sig.=0,471>0,05). Yani, 6grencilerin

fastfood tliketim tiirleri ile fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda farklilik
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olusmamakta ve fastfood tiikketim tiirlerine gore gruplanan ogrencilerin fastfood
isletmelerinde inovasyon algilart orta diizeydedir. Yani fastfood isletmelerinde
inovasyon ile fastfood tiiketim tiirleri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu

durumda Hag hipotezi reddedilmistir.

4.2.4.9. Fast Food Tiiketim Sekline Gore Farkliliklar

H1h. Fastfood iriinlerini tiiketim sekli ile Fastfood isletmelerinde tercihleri

etkileyen faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.
H2h. Fastfood iiriinlerini tiiketim sekli ile Fastfood isletmelerinde inovasyon

arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 43. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fast Food
Tiiketim Sekli Arasindaki Farklihk Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene .
Statistic eift g SItg)
Tercihi
Etkileyen 6,912 3 354 ,000
Faktorler
!sletmelerinde 6,898 3 354 000
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile fastfood tiiketim sekli arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde inovasyon ile
fastfood tiiketim sekli arasindaki farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu
2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyilk olmadigi yukarida goriilmektedir.
Fastfood isletmelerinde inovasyon (p=0.000<0,05), Fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktorler (p=0,000<0,05) oldugu gorilmektedir. Bu durumda her iki
Olcegimizin de varyanslarinin homojen dagilmadigini sdylemek miimkiindiir. Analize
devam edilebilir ancak her iki 6l¢eginde varyanslarinin homojen dagilmamasindan
dolay1 sonuglarin dogruyu yansitma ihtimalinin diisiik oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Farklilik testi i¢in anova tablosuna bakilmasi gerekmektedir.
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Tablo 44. Fast Food Tiiketim Sekline Gore Anova Testi

Fastfood
Uriinlerini N X SS F Sig.
Tiiketim Sekli
Web 34 4,2311 ,62569
Tercihi Telefon 31 3,9263 | 1,09521
Etkileyen - 2,213 | ,086
Faktorler Yerinde 275 4,2535 ,61684
Paket 18 4,2460 62713
Web 34 3,7299 54934
i - Telefon 31 3,4721 1,04905
Isletmelerinde _ 944 419
Inovasyon Yerinde 275 | 3,6681 63133
Paket 18 3,6768 ,68189

Anova degerleri yukaridaki tabloda fastfood ftiriinlerinin tiiketim sekli degerleri
goriilmektedir. Fastfood iirlinlerini Web iizerinden siparis vererek tiiketen dgrencilerin
fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilar1 4,2311+0,62569 iken fastfood
tiriinlerini telefon ile siparis vererek tiiketen 6grencilerin fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktor algillarn 3,9263+1,09521,yerinde tiiketenlerin ortalama skorlari
4,2535+0,61684 ve paket seklinde alip farkli bir yerde tiikketen d6grencilerin ortalama
skoru ise 4,2460+0,62713 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen
matematiksel fark 0,05 O6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,086>0,05). Yani, 6grencilerin fastfood iiriinlerini tiiketim sekli ile fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda farklilik olugsmamakta ve fastfood
tirlinlerini tiiketim sekillerine gére gruplanan 6grencilerin fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktor algilarinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Yani fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktor ile fastfood liriinlerini tliketim sekli arasinda bir

farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hin hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda da fastfood tirtinlerinin tiiketim sekli degerleri
goriilmektedir. Fastfood iirlinlerini Web iizerinden siparis vererek tiiketen dgrencilerin
fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 3,7299+0,54934 iken fastfood {iriinlerini
telefon ile siparis vererek tiiketen 6grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilari
3,4721£1,04905,yerinde tiiketenlerin ortalama skorlar1 3,6681+0,63133 ve paket
seklinde alip farkli bir yerde tiikketen 6grencilerin ortalama skoru ise 3,6768+0,68189

olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05 Onem
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diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir  (Sig.=0,419>0,05). Yani,
Ogrencilerin fastfood iriinlerini tiikketim sekli ile fastfood isletmelerinde inovasyon
arasinda farklilik olusmamakta ve fastfood iiriinlerini tiikketim sekillerine gére gruplanan
Ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilarinin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Yani fastfood isletmelerinde inovasyon ile fastfood {iirlinlerini tiiketim

sekli arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hah hipotezi reddedilmistir.

4.2.1.10. Fast Food Uriinlerinin Tercih Edildigi Ogiine Gére Farkliliklar

H1j. Fastfood iiriinlerinin tercih edilen 6giinler ile Fastfood isletmelerinde tercihi

etkileyen faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.

H2j. Fastfood iirlinlerinin tercih edilen &giinler ile Fastfood isletmelerinde

inovasyon arasinda anlaml bir fark vardir.

Tablo 45. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fast Food
Uriinlerinin Tercih Edildigi Ogiinler Arasindaki Farklihk Varyanslarin

Homojenligi Testi

Levene i
Statistic il iz SItg)
Tercihi
Etkileyen 4,086 3 354 ,007
Faktorler
Isletmelerinde 2 445 3 354 064
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile fastfood frlinlerinin tercih edildigi Oglinler arasindaki farklilik, fastfood
isletmelerinde inovasyon ile fastfood {irlinlerinin tercih edildigi Ogilinler arasindaki
farklilik homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin
0,05’ten biiylik olmadigi yukarida goriilmektedir. Fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktorler (p=0.007<0,05), Fastfood isletmelerinde inovasyon (p=0,064>0,05)
oldugunu gormekteyiz. Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler 6l¢eginin
varyanslarinin homojen dagilmadig1 goriilmektedir. Fastfood isletmelerinde inovasyon

6l¢eginin varyanslarinin homojen dagildigint goriiyoruz. Bu durumda analize devam
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edilebilir ancak fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler oOlgeginde
varyanslarinin  homojen dagilmamasindan dolayr sonuglarin  dogruyu yansitma
ihtimalinin diisiik oldugunu séylemek miimkiindiir. Farklilik testi i¢in anova tablosuna

bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 46. Fast Food Uriinlerinin Tercih Edildigi Ogiine Gére Anova Testi

Tercih  Edilen — .
Tercihi Sabah 10 3,7429 | 1,06543
Etkileyen Ogle 249 |4,2653 | ,60331
Faktorler 2,575 ,054
Aksam 91 41821 | ,76623
Gece 8 3,9554 | ,92891
Isletmelerinde Sabah 10 3,3364 | 1,10434
Inovasyon Ogle 249 |3,6535 | ,61479
1,247 | ,293
Aksam 91 3,7203 | 75001
Gece 8 3,4659 | 77663

Anova degerleri yukaridaki tabloda fastfood iiriinlerinin tercih edilen 6giin
degerleri goriilmektedir. Fastfood iiriinlerini sabah 6gliniinde tiiketmeyi tercih eden
Ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilart 3,7429+1,06543
iken fastfood iriinlerini 6gle 6giinlerinde tiiketmeyi tercih eden Ogrencilerin fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilart 4,2653+,60331,aksam Ogiliniinde
tiiketenlerin ortalama skorlar1 4,1821+0,76623 ve gece Ogiiniinde tiikketen 6grencilerin
ortalama skoru ise 3,9554+0,92891 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen
matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,054>0,05). Yani, ogrencilerin fastfood firiinlerini tercih ettikleri ogiinler ile
fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda farklilik olusmamakta ve
fastfood iriinlerini tercih ettikleri Oglinlere gdre gruplanan &grencilerin fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilarinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir.
Yani fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor ile fastfood firiinlerini tercih
ettikleri ogiinler arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hjyj hipotezi

reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda fastfood iiriinlerinin tercih edilen 6giin

degerleri goriilmektedir. Fastfood iirlinlerini sabah 6giliniinde tiiketmeyi tercih eden
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ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 3,3364+1,10434 iken fastfood
tiriinlerini 6gle 6giinlerinde tiiketmeyi tercih eden 0grencilerin fastfood isletmelerinde
inovasyon algilar1 3,6535+0,61479,aksam 06giiniinde tiiketenlerin ortalama skorlar1
3,7203+0,75091 ve gece Ogilinlinde tliketen Ogrencilerin ortalama skoru ise
3,4659+0,77663 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark
0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (Sig.=0,293>0,05).
Yani, 6grencilerin fastfood iirtinlerini tercih ettikleri 6giinler ile fastfood isletmelerinde
inovasyon arasinda farklilik olusmamakta ve fastfood iiriinlerini tercih ettikleri 6giinlere
gore gruplanan 6grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilarinin orta diizeyde
oldugu goriilmektedir. Yani fastfood isletmelerinde inovasyon ile fastfood iirtinlerini
tercih ettikleri 6giinler arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda Hp; hipotezi

reddedilmistir.

4.2.1.11. Fast Food Uriinlerini Tercih Etme Nedenlerine Gore

H1k. Fastfood iirtinlerinin tercih etme nedeni ile Fastfood isletmelerinde tercihi

etkileyen faktorler arasinda anlamli bir fark vardir.
H2k. Fastfood driinlerinin tercih etme nedeni ile Fastfood isletmelerinde

inovasyon arasinda anlamli bir fark vardir.

Tablo 47. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fast Food

Uriinlerini Tercih Etme Nedenleri Arasindaki Farkhlik Varyanslarin Homojenligi

Levene .
Statistic i iz SI
Tercihi
Etkileyen 4,086 3 354 174
Faktorler
!sletmelerinde 2 445 3 354 152
Inovasyon

Yukaridaki tabloya bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
ile fastfood iirtinlerini tercih etme nedenleri arasindaki farklilik, fastfood isletmelerinde

inovasyon ile fastfood iiriinlerini tercih etme nedenleri arasindaki farklilik homojenlik
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testi sonuglari goriilmektedir. Bu 2 degiskeninde p degerlerinin 0,05’ten biiyiik
oldugunu yukarida goriilmektedir. Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler
(p=0.174>0,05), Fastfood isletmelerinde inovasyon (p=0,152>0,05) oldugundan dolay1
varyanslarin homojen dagildigi goriilmektedir. Varyanslarin homojen olmasindan sonra

farklilik olup, olmadigini anlamak i¢in anova tablosuna bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 48. Fast Food Uriinlerini Tercih Etme Nedenlerine Gore Anova Testi

Uriinlerini
Tercih Etme | N X SS F Sig.
Nedeni
Sevdigim 173 4,2428 ,61275
Tercihi Etkileyen Ekonomik 43 4,0764 ,81834
Faktorler Hizli 53 42776 , 78530 736 568
Doyurucu 28 4,2908 44710
Evde Yemek
Olmadig fcin 61 4,1897 , 12256
Sevdigim 173 3,6663 ,62793
Ekonomik 43 3,5391 , 14317
Ell(‘)’?;elz;in de | Hyzl 53 3,7993 ,78979 1,096 358
v Doyurucu 28 | 35584 |,65261
Evde Yemek
Olmadig Tgin 61 3,6379 ,63820

Anova degerleri yukaridaki tabloda fastfood iirlinlerinin tercih etme nedenleri
degerleri goriilmektedir. Fastfood {irlinlerini sevdigi icin tiiketmeyi tercih eden
Ogrencilerin fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilart 4,2428+0,61275
iken fastfood iiriinlerini ekonomik oldugu icin tiikketmeyi tercih eden Ogrencilerin
fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilart 4,0764+0,81834, hizli oldugu
igin tliketenlerin ortalama skorlar1 4,2776+0,78530, doyurucu oldugu i¢in tiiketen
ogrencilerin ortalama skorlar1 4,2908+0,44710 ve evde yemek olmadig i¢in tiikketen
Ogrencilerin ortalama skoru ise 4,1897+0,72256 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel fark 0,05 Onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamh
bulunmamistir  (Sig.=0,568>0,05). Yani, 6grencilerin fastfood iirlinlerini tercih etme
nedenleri ile fastfood igletmelerinde tercihi etkileyen faktorler arasinda farklilik

olusmamakta ve fastfood iiriinlerini tercih etme nedenlerine gére gruplanan 6grencilerin
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fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor algilarinin orta diizeyde oldugu
goriilmektedir. Yani fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktor ile fastfood
iriinlerini tercih etme nedenleri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda

Hak hipotezi reddedilmistir.

Anova degerleri yukaridaki tabloda fastfood iirlinlerinin tercih etme nedenleri
degerleri goriilmektedir. Fastfood {iriinlerini sevdigi i¢in tiikketmeyi tercih eden
ogrencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 3,6663+0,62793 iken fastfood
triinlerini  ekonomik oldugu igin tilketmeyi tercih eden Ogrencilerin fastfood
isletmelerinde inovasyon algilar1 3,5391+0,74317, hizli oldugu igin tiiketenlerin
ortalama skorlar1 3,7993+0,78979,doyurucu oldugu icin tiiketen 6grencilerin ortalama
skorlar1 3,558440,65261 ve evde yemek olmadigi icin tiikketen 6grencilerin ortalama
skoru ise 3,6379+0,63820 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen
matematiksel fark 0,05 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(Sig.=0,358>0,05). Yani, Ogrencilerin fastfood iiriinlerini tercih etme nedenleri ile
fastfood isletmelerinde inovasyon arasinda farklilik olusmamakta ve fastfood iiriinlerini
tercih etme nedenlerine gore gruplanan 6grencilerin fastfood isletmelerinde inovasyon
algilarmin orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Yani fastfood isletmelerinde inovasyon
ile fastfood {irtinlerini tercih etme nedenleri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Bu

durumda Hak hipotezi reddedilmistir.

4.2.6. Kolerasyon Analizi

H3. Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler ile Fastfood igletmelerinde

inovasyon arasinda anlamli bir iligki vardir
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Tablo 49. Fast Food Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fast Food

Isletmelerinde inovasyon Arasindaki Kolerasyon Analizi

Tercihi Etkileyen[isletmelerin de
Faktorler Inovasyon
Pearson ok
Tercihi Etkileyen Kolerasyon 1 959
Faktorler ]
Sig. ,000
N 358 358
Pearson 559" 1
Kolerasyon
Isletmelerin  de Sig. 000
inovasyon
N 358 358

Pearson Korelasyon arastirmasinin hipotezinin testi i¢in gerekli olan degerler
yukaridaki tabloda gosterilmistir. Arastirmaya katilanlarin fastfood isletmelerinde
tercihi etkileyen faktorler ile fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 arasindaki
iligkiyi belirten 1=0,599 korelasyon katsayis1 0,01 6nem diizeyinde istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (Sig.=0,000<0,01). Yani arastirmaya katilan kisilerin fastfood
isletmelerinde tercihi etkileyen faktorler algilari ile fastfood isletmelerinde inovasyon
algilar1 arasinda pozitif yonlii orta derecede bir iliski olup fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktorler algilart arttikga fastfood isletmelerinde inovasyon algilar1 da artis

saglayacaktir. Bu durumda Hs hipotezi kabul edilmistir.
0,000< r <0,250 (iliski ¢ok zay1f)
0,260<r <0,490 (iliski zay1f)
0,500< r <0,690 (iliski orta derecede)
0,700< r <0,890 (iliski yiiksek)

0,900< r <1,000 (iliski cok yiiksek)
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4.2.7. Regresyon Analizi

H4. Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorlerin, Fastfood isletmelerinde

inovasyon tizerinde anlamli bir iliskisi vardir.

Tablo 50. Fastfood Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fastfood

Isletmelerinde inovasyon Arasindaki Regresyon Analizi

Fastfood Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fastfood Isletmelerinde
Inovasyon Arasindaki Model Ozeti

Diizeltilmis | SLandart

Model R R? R? * | Hatalar Sig.
Tahmini

1 5592 313 311 5592 000

Tablo 51. Fastfood Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fastfood

Isletmelerinde inovasyon Arasindaki Anova Testi

Fastfood Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fastfood Isletmelerinde
Inovasyon Arasindaki Anova Tablosu

?gﬁﬁ;l Diferansiyel g?tr;l:r;am F Sig.
Regresyon |50,493 1 50,493 162,119 ,000P
Artan 110,877 356 311
Toplam 161,370 357

Tablo 52. Fastfood Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fastfood

Isletmelerinde inovasyon Arasindaki Katsayilar

Fastfood Isletmelerinde Tercihi Etkileyen Faktorler ile Fastfood Isletmelerinde
Inovasyon Arasindaki Katsayilar

Standardize edilememis | Standardize edilmis

Katsayilar Katsayilar )

B Standart Hata | Beta t Sig.
Sabit 1,306 ,187 6,984 |,000
Tercihi
Etkileyen |,557 ,044 ,559 12,733 |,000
Faktorler
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Yukaridaki tablolara bakildiginda fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen
faktorlerin, fastfood igletmelerinde inovasyon ile ilgi tahmin edilen regresyon modeli
0,01 oOnem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=162,119,

Sig.=0,000<0,010). Bu durumda H4 hipotezi kabul edilmistir.
Isletmelerde Inovasyon=1,36+(0,557 X Tercihi etkileyen faktorler)

Yukarida formiilize edilmis durumu agiklarsak Fastfood isletmelerinde tercihi
etkileyen faktorler 1 birim arttiginda fastfood isletmelerinde inovasyonu 0,557 birim
artmaktadir ($=,557). Fastfood isletmelerinde tercihi etkileyen faktorlerin %31,3’1

fastfood isletmelerinde inovasyonu tarafindan aciklanmaktadir (R?=0,313).
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SONUC

SONUC VE ONERI

Bu aragtirmada, Konya ilinde bulunan {iniversite 6grencilerinin fastfood tiiketim
aligkanliklart incelenmistir. Arastirma Konya il merkezi sinirlar igindeki tniversite
ogrencilerinin gortsleri ile smirlidir. Veriler SPSS IBM (Statistical Packet for Social
Science) paket programi kullanilarak, 6ncelikle frekans dagilimlar1 ve bu dagilimlardan
yararlanilarak olusturulan tanimlayic1 istatistikler verilmis, sonrasinda ise frekans
analizleri, glivenirlik testleri, normallik testleri, tek degiskenli t- testleri, varyanslarin
homojenligi testleri, post hoc, tukey, anova testleri, kolerasyon ve regresyon analizlerine

tabi tutulmustur.

Arastirmanin uygulama kisminda, demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in 5
sorunun yani sira, 31 sorudan olusan 2 farkli 6lgek kullanilarak olusturulan anket

calismasi 384 katilimciya uygulanmistir.

Arastirmadan elde edilen demografik 6zelliklerle ilgili sonuglardan 6zetle asagidaki
gibi bahsedilebilir.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin %29,3’1 erkek, %70,7’si kadin 6grencilerden
olusmaktadir. Ogrencilerin %51,1’inin ailesiyle birlikte yasadigi %49,2’sinin har¢ligini
ailesinden aldigi, ve %40,8’inin ortalama aylik gelir diizeyi nin 301TL - 500 TL
araliginda oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmanin sonucunda genglerin %48,3’0
sevdigi i¢in bu yiyecekleri tiikettiklerini belirtmislerdir. %35,2’sinin haftada ii¢ giinden
az fast food tiikettigi ve %69,6’sinin 6gle o6giinlinde tiiketmeyi tercih ettikleri
goriilmektedir. Ayrica gengler arasinda en ¢ok tercih edilen yiyecek ise %33,5 oraniyla

hamburgerdir, %76,8’si yerinde tiikketmeyi tercih etmektedir.

5°1i likert tipi 6l¢ek sorularma verilen cevaplar sonucunda faktor analizi sonuglart,
fast food isletmeleride tercihi etkileyen faktorler olgeginin %56,237sini, fast food
isletmelerinde inovasyon Ol¢eginin %55,426’s1n1, agiklamaktadir. Yapilan giivenirlik

analizinde Glgeklerin Cronbach Alfa sayilaria gore giivenilir olduklart goriilmiistir.

Vitamin ve mineral bakimindan besin degeri diisiik olan fast food yiyecekleri
genglerin bagisiklik sisteminin zayif diismesine, biiyiime ve gelisme ihtiyaglarini

yeterince karsilanmamasina neden olmaktadir. Bu nedenle gencglere fast food
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tiketmenin sebep olacagt olumsuz etkilerden bahsedilerek bilin¢lendirilmeleri
saglanmalidir. Bu bilgilendirmeler, okullarda seminer verilerek ya da g¢esitli
kampanyalar diizenlenerek duyurulmalidir. Genglerin genellikle fast food {iriinlerini
sevdikleri ve ekonomik oldugu i¢in yoneldikleri diisiiniildiiglinde bu duruma yonelik
onlemler alinarak geng nesilin kolaylikla ulasabilecegi yerlerde saglikli besinlerin satis

yapilmalidir. Boylece bilingli ve saglikli nesiller yetisecektir.
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EKLER

Saym Katilimet,

Bu anket ¢aligmasi, Konya Karatay Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dalinda
yapmis oldugum yiiksek lisans tezimin uygulama asamasidir. Bu anket Konya ilinde bulunan iiniversite
6grencilerinin fast food tiiketim aligkanliklarini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmigtir

Ankete vereceginiz cevaplar arasgtirmacinin amaci diginda kullanilmayacak ve yalnizca arastirmact
tarafindan degerlendirilecektir. Zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.

Liitfen goriisliniizii, sizin i¢in en uygun kutucugu isaretleyerek belirtiniz..

Ziibeyde O0ZTOKMAK

| Kisisel Bilgiler
1. CINSIYET 2.SINIF | 3. HARCLIGI KARSILAMA | 4. ORTALAMA AYLIK
DURUMU GELIR DUZEY]

J KADIN ] ] Aileden [J 300 TL ve alt1

J ERKEK Hazirhik [ Burslar ve krediler [0 301 TL-500 TL
LN [ Calisarak [J 501 TL- 700 TL
Swif [J 701 TL- 900 TL
b2 1901 TL ve tlizeri
Simf
3.
Simf
O 4. siaf

5. IKAMET EDILEN YER

01 Aile ile birlikte

[ Ogrenci yurdunda

[J Ogrenci evinde arkadaslarla birlikte

(1 Evde tek basina

6. FAST FOOD TUKETIM SIKLIGI

Haftada ti¢ giinden az

[] Haftada ii¢ giinden fazla

(1 Ayda bir kere

[ Ayda birden fazla
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7. FAST FOOD URUNLERINI HANGi OGUNDE TERCIiH EDERSINiZ

0] Sabah
[0 Oglen
] Aksam
0] Gece

8. FAST FOOD TUKETIM TURU

[ Burger gesitleri

(] Pizza gesitleri

I Diiriim ¢esitleri (et, tavuk)
O Citir Tavuk

[J Patates kizartmasi

[ Doner (et, tavuk)

[J Kofte ve Kebap gesitleri
0J Lahmacun

O] Tantuni

0] Tost

U Kumpir

[ Kokoreg

U] Diger

9. FAST FOOD URUNLERINI TUKETIM SEKLI

[ Web sitesinden siparis
U] Telefonla siparis
[J Yerinde titketim

[ Paket seklinde satinalma

10. FAST FOOD URUNLERINi NEDEN TERCiH EDiYORSUNUZ

O Sevdigim i¢in

OJ Ekonomik oldugu igin

U] Hizli siirede teslimat yapildigi igin
[ Doyurucu oldugu igin

[0 Evde yemek olmadigi i¢in
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Bu bdliimde tiniversite 6grencilerinin fast food tiikketim aliskanliklarini belirleme amaciyla hazirlanan sorulara yer

verilmistir. Liitfen bu sorular1 kendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim Yok, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum,

seceneklerinden birine ¢arp1 isareti ( X ) koyarak cevaplandiriniz.

11. FAST FOOD ISLETMELERINDE TERCIHI ETKILEYEN FAKTORLER

E| E
2| 2| x| E E
SORU NO SORULAR 29l 82| ElRE
B
S| = X| 8| &=
X M| M| T | M| ¥ M
111 Temiz ve hijyen ortamlar satinalma kararimu etkiler.
Sunulan hizmetin yeterliligi yeniden aynt mekana gitme kararimi
11.2 etkiler.
113 Ortam ambiyansi tercihimi etkiler.
11.4. Yiyeceklerin kaliteli ve taze olmasi, benim igin 6nemlidir.
115. Meniideki iiriin ¢esitliligi tercihimi etkiler.
11.6. Uriin fiyatinin uygunlugu tercihimi etkiler.
11.7. Porsiyonlarin standart sunumu tercihimi etkiler.
118, Uriiniin her an bulunabilmesi tercihimi etkiler.
11.9. Servis hizi tercihimi etkiler.
11.10. Isletmenin imaj1 tercihimi etkiler.
11.11. Isletmeye ulasimin kolaylig1 tercihimi etkiler.
11.12. Isletmenin reklam ve tanitim kampanyalari tercihimi etkiler.
11.13. Calisan personelin bakimli olmasi tercihimi etkiler.
11.14. Calisanlarin tutum ve davraniglari tercihimi etkiler.
11.15 Aligveris mekanlarinin i¢inde bulunmasi tercihimi etkiler
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| 12. FAST FOOD iSLETMELERINDE iNOVASYON;
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25| 5% Elw 8
S| 5|> EX§5
12. SORULAR < §| §| E| 3{E 2
= = |k g ) :;
X 5 ® | T X
2| o= |t T A
Daha fazla glutensiz, yumurtasiz ve laktozsuz iirtinler
12.1. iiretilebilir.
Siparis edilen yiyeceklerin yaninda yeni iirlinleri tanitim amagh
12.2. minik paketler halinde verilebilir.
123 Fast food isletmelerinde yoresel tatlara yer verilmelidir.
Fast food isletmelerinin yeni mobil uygulamalarini
124. gelistirmeleri fast food satinalma tercihimi etkiler.
Mobil uygulamalarda daha hizli hizmet alabilmek i¢in kisisel
125. bilgilerimi paylasabilirim.
Fast food isletmelerinin 6deme sekilleri arasinda mobil 6deme
12.6. segeneklerinin olmasi tercihimi etkiler.
Fast food isletmelerinin fiziki alanda sunmus oldugu imkanlar
12.7. (sarj etme yerleri, wi-fi ) tercihimi etkiler.
Tercih ettigim mekanlarda bana sunulan triinleri
12.8. tasarlayabilecegim uygulamalarin olmasini isterim.
12.9 Fast food firmalarinin 7/24 hizmet vermesi tercihimi etkiler.
Paket servisinde yapilan yenilikler( daha hizli servis i¢in drone
12.10. kullanilmasi) satin almami olumlu yonde etkileyecek.
Otomatlarda fast food sunumu( sogutmali, mikro dalgalr)
12.11. tercihimi etkiler.
Tesekkiir Ederim.
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