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ULUSLARARASI PAZARLARA GIRIS STRATEJILERINDEN BiRi:
FRANCHISING VE MIiLAS BOLGESINDE MUSTERI MEMNUNIYETI
UZERINE BiR ARASTIRMA

En bilinen hali ile “isim hakki1” olan franchising, globallesen diinyada daha genis
alanlara yayilma ortami bulmustur. Bu sayede, isletmeler arasindaki rekabet artmis, tiim
isletmeler miisteri beklentilerini karsilayarak miisteri memnuniyetine odaklanmislardir. Bu
calismanin amaci; miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkilerini analiz
etmek ve hangi miisteri beklentisinin miisteri memnuniyeti {izerinde daha fazla etkisi
oldugunu ortaya koymaktir. Calismanin birinci bolimiinde franchising, ikinci bdliimiinde
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlar1 aciklanirken, {igiincii boliimde
Milas’ta bir fast-food restoraninin 500 miisterisi ile yapilan anket verileri ve bu
anketlerden ulasilan sonuglar bulunmaktadir. Anketlerin giivenilirligi SPSS 22 programi
ile kontrol edilmistir. Ayrica faktor analizi, t-testi analizi, anova analizi, korelasyon analizi
ve regresyon analizi yontemi ile incelenmistir. Bulunan sonuglara gore; oOncelikle
atmosferden beklentiler olmak {iizere isletmeden beklentiler, hizmet ve personelden
beklentiler ve yiyecekten beklentiler ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonlii bir

iliskinin oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

ONE OF THE INTERNATIONAL MARKET ENTRY STRATEGIES: A
RESEARCH ON CUSTOMER SATISFACTION IN FRANCHISING IN MILAS

Franchising, "Using the name right" has found a wider environment in the
globalizing world. In this way, the competition between enterprises has increased, all firms
focus on customer satisfaction by fulfilling their customer expectations. The purpose of
this study is; to analyze the impact of customer expectations on customer satisfaction and
to reveal which customer expectation has more impact on customer satisfaction. In the first
and second part of the study, franchising, customer satisfaction and customer loyalty
concepts are explained respectively. In the third part of the study, the survey including 500
customers of a fast-food restaurant in Milas and the results obtained from this survey are
available. The reliability of the surveys is controlled by the SPSS 22 program and also
analyzed by factor analysis, T-Test analysis, ANOVA analysis, correlation analysis and
regression analysis method. According to the results; it has determined a positive
relationship between customer expectations (expectations from the business, from the
service and staff, from the food and especially from the atmosphere) and customer

satisfaction.
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GIRIS

Calismanmin Amaci: Bu calisma franchise restoranlarda miisteri beklentilerinin miisteri
memnuniyetine etkisi olup olmadigmi incelemek ve hangi beklentinin miisteri
memnuniyetini daha fazla etki ettigini ortaya koymak amaciyla hazirlanmistir. Calismada
deginilen miisteri beklentileri; yiyecekten beklentiler, hizmet ve personelden beklentiler,
isletmeden beklentiler ve atmosferden beklentilerdir. Bu etkenlerin miisteri memnuniyetini
nasil etkiledigi incelenmistir. Miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyetine etkisi

konusunda anlamli bilimsel veri olusturmak ve literatiire katk1 saglamak amaglanmistir.

Cahsmanmin Onemi: Calismada, miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyeti {izerindeki
etkileri arastirllmistir. Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler 6n plana alinarak hem
restoran yoneticilerine yol gosterici olmasi hem de bu alanda calisma yapacak

arastirmacilara 1s1ik tutmasi hedeflenmistir.

Calismanmin Plani: Calismanin birinci boliimiinde, franchising kavrami ve tiirlerine yer
verilmistir. Ikinci boliimde, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari ile bu
alanda yapilmis arastirmalara deginilmistir. Uciincii boliimde ise; arastirmanin amaci,
kapsami ve simirlari, yontemi ve arastirma verileri hakkinda bilgi aktarilmistir.
Aragtirmanin  son boliimiinde de, analiz sonucu ulasilan bulgular ve genel

degerlendirmenin bulundugu sonug boliimii yer almaktadir.

Kullamilan Metot ve Teknikler: Verilerin toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmistir.
Milas’ta bir fast-food restoran1 miisterilerinden toplam 500 katilimei, arastirmanin
verilerini olusturmaktadir. Miisterilere toplamda 36 ifade sorularak miisteri beklentilerinin

miisteri memnuniyeti tizerindeki etkileri 6l¢iilmeye calisilmistir.

Karsilasilan Zorluklar ve Simirhliklar: Bu arastirmada miisteri beklentilerinin miisteri
memnuniyetine etkisi olup olmadigini analiz etmek ve hangi miisteri beklentisinin miisteri
memnuniyetine daha fazla etkisi oldugu Olgiilmeye calisilmistir. Milas’ta bir fast-food
restoraninda toplam 500 miisteri ¢alismanin analiz boliimiine katki saglamiglardir. Bu
nedenle, arastirmanin genellestirilmesi agisindan Milas’in yani sira farkli bolgelerdeki
restoranlarda yapilmasi, gelecekte bu konuda calisacaklara yeni bir aragtirma konusu

sunabilir.



BIiRINCIi BOLUM

FRANCHISING KAVRAMI, GENEL OZELLIKLERI VE TURLERI

1.1. Franchising Kavram ve Bu Kavram ile ilgili Tanimlamalar

Kiiresellesen diinyada sirketler yeni pazarlara girme ve buna bagli olarak biiylime
amaci tagimaktadirlar. Giinlimiizde 6zellikle fast food ve hizmet sektoriinde gittikge daha
fazla rastlanan kiiresel pazarlara giris yontemlerinden biri olan franchising sistemi,
tiriinlerin veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye en etkin bir bi¢imde ulasimini saglayan

dagitim sistemi olarak talep gormektedir.
1.1.1.Franchising Kavramm

Franchising kelimesi Ingilizce bir sozciik olmasma ragmen kok bakimindan
Fransizcada serbest birakma, giimriik, vergi ve harclardan istisna kilinma anlamina gelen
“affranchir’” fiil kokiinden tiiretilmistir. Daha sonralar1 bu kelime degisiklige ugrayarak
Ingilizce kullanim sekliyle literatiire yerlesmistir. ingilizcede ise kavramin sozciik karsilig
0zel satis hakki, oy verme hakki, hiikiimetge taninan ayricalik, imalat¢1 tarafindan bayi
veya perakendeciye taninan mallarin1 satma yetkisi, vergilendirme ve giimriik islerinde
serbestlik verme, imtiyaz, ayricalik haklar1 anlamlarina gelmektedir (Yiiksel ve Mermod

2004, 311).

Terim, dilimize franchising olarak yerlesmis ve “’isim kullanim hakki’’ olarak
anlamlandirilmistir.  Bu anlamlandirma terimin igerigini tam agiklamaya yeterli
olmadigindan farkli kaynaklarda farkli anlamlandirmalar yapilmistir. En kisa ve basit
tanimiyla franchising; bir sirketin (franchisor) bir baska sirkete (franchisee) {icret
karsiliginda franchisor’un mal ve hizmetlerini belirli bir siire i¢in satma iznini vermesidir

(Giiler 2007, 7).
1.1.2. Franchising’i Olusturan Kavramlarin Tanim

Bir iiriin, hizmet, patent ya da markanin bilgi birikimi ve tecriibe ile sinanmuis; belli

bir kitleye sahip olan, giivenilir, kendini ispat etmis marka ya da isletme hakkina sahip ana



firmanin kendisinden bagimsiz bir firmaya belirli bedeller karsiliginda tanidig1 imtiyaza

franchise (verilen imtiyaz) olarak tanimlanmaktadir (Aslanoglu 2007, 74-75).

Franchisor; kendisinden bagimsiz firma ya da sahislara franchise veren taraftir.
Yani; marka, isim ya da isletme sahibi firmanin belirli bir bedel karsiliginda dagitim,
pazarlama, isletme hakkini belirli kosullar gercevesinde bagka bir firma ya da kisiye veren
taraftir. Ayni zamanda franchisor, belirli bir ticret karsiliginda franchise alana olan destek

yiikiimliiliigilinii yerine getirmek zorundadir (Combs vd. 2011, 103).

Franchisor’ler, hizmete girecek yeni subeler i¢in katlanmak zorunda olduklari
kurulus ve isleyis masraflarindan kurtularak daha genis lokasyonlara yayilma imkani
bulmaktadirlar. Franchisor’in kullanim adi ve markasi genis kitlelere acilarak kazang ve
taninirliklan artmaktadir. Franchisee’lerden baslangicta raklamlar ve tanitim icin ek gelir
elde edilmetedir. Bunun disinda, 6denen baslangi¢c {iicreti ile yillik ciro ve kardan
sozlesmede bahsedilen oranda bir yiizde (royalty) alirlar. Franchisor s6zlesmeye bagh
kalmak kosulu ile franchisee {lizerinde isletme denetimi, muhasebe kayitlarini inceleme, is

yerinin kontrolii gibi haklar1 elinde bulundurur (Melemen ve Arzova 1998, 415-416).

Franchisee ise, franchisor’den franchise alan taraftir. Yani; franchise verenin
sozlesme ile diizenledigi kurallara uyarak belirli bir bolgede ya da bolge belirtmeksizin,
kendi isim ve hesabina ticari faaliyette bulunan isletmelere franchisee olarak tanimlanir
(Ertiirk 2017, 13).

Franchisee, sozlesmede belirtilen siirelerde belirtilen 6demelerde bulunarak
franchise verenin ticari markasi, isletme ve pazarlama sistemi ile sinai veya fikri miilkiyet
haklarinin tiimiinii satin alir. Franchisee hukuksal olarak franchise verenden tamamen
bagimsiz olmasina karsin fiilen yar1 bagiml bir yatirimcidir.

Piyasa analizlerini yaparak kendini hazir goren kisi ya da firmalar franchisor ile
irtibata gecer. Genel olarak goriisme sirasinda franchisor, franchise almak isteyenden
bagvuru dosyasi talep eder. Bu dosyada asagidaki belgeler istenebilir (Birdogan 1998,
304):

e Franchise Alam Tamtic1 Bilgi: Franchisee aday1 gergek bir kisi ise; franchising

hakkin1 almak istedigi is boliimiindeki bilgi, yetenek ve deneyimi ile birlikte



kisinin 6zgecmisi, 0grenimi ve diger kisisel bilgileri barindirir. Franchisee aday1
tiizel bir kisilige sahip ise; firmanin finansal goriiniimiiniin yaninda firma ge¢misi,
pazarlama, personel ve yonetim sistemini igerir.

o Satis Kotasi: Baz1 s6zlesmelerde franchise verenler franchisee’lerden yillik satig
kotasi talep ederler. Bu durumda franchisee kosullar1 iyi analiz ederek harekete
gecmelidir.

e Faaliyet Bolgesi: Franchising s6zlesmelerinde franchisor, franchise alanin faaliyet

bolgesini siirlandirabilir. Bu sinirlama bolgesel korumay1 amaglamaktadir.

Genel olarak firmalar ongoriilen sartlar tagiyan franchisee adaylarimi belirlerken,
yeni sube agmak igin ihtiyag duyulan bélgelere oncelik verilmektedirler. Ornegin, X
markasinin franchise’in1 satin almak isteyen Ankara’dan on bes firma bagvurmussa ve bu
sehrimizde X markasinin on tane franchise magazasi var ise, Mugla’dan ayni markanin
franchise subesi olmak isteyen bir firma olmugsa ve Mugla’da X markasiin franchise

subesi hi¢ yoksa franchisor tercihini Mugla’daki franchisee adayi i¢in kullanabilir.

Franchisor’un franchise alacak olan firmay1 belirlemesinde faaliyet bolgesi hayati
onem tasir. Faaliyet bolgesi incelenirken, ¢ok aktif bir lokasyonun varligini ister. Ornegin,
bu yer sehirde ise; kalabalik insan kitlelerinin bulundugu sehir merkezlerinde olmasi
0zelligi aranir. Bunun yaninda kose bast olmasi, belirli bir metrekarenin iizerinde olmast,
birden ¢ok katli olmasi, agilmasi diisiiniilen subenin 6niinden ortalama belirtilen sayidan
fazla insanmn ge¢mesi ya da subenin cephesinin belirli bir metrenin {izerinde olmasi
istenilebilir. Yer sehir disinda ise; islek karayollarina ya da karayolu kenarindaki aligveris
merkezlerinde bulunmas: istenir. Sube yerinin belirlenmesinde 6ncelikle;

o Franchisor tarafindan hedeflenen piyasa ve pazar belirlenir. (Hangi bdlge,
hangi sehir, hangi yore),

o Franchisor tarafindan kendi amag¢ ve hedefleri géz oniinde bulundurarak
yayilmak istenilen bolgeler netlestirilir. Hedeflenen ise, kar marjim1 saglamakla paralel
olarak pazar potansiyeli yiiksek olan bolgenin se¢ilmesidir. Franchisor, bolge se¢imi
yaparken bazi kriterleri de degerlendirmelidir. Niifus ve kentlesme orani, bolgedeki
niifusun satin alma giicii, tilketim aligkanliklari, rekabet ve yasalar buna ornek olarak

gosterilebilir (Kiiciik 2011, 7).



Secilen sehirde subenin acilmasi icin gerekli degerlendirmeler yapilmaya devam
edilir. Franchisor, yeni subenin rakip firmalara yakin bir noktada agilmasini isterse benzer
firmalarin konumlandig1 noktada agilabilir. Ayrica, alternatif yerlerin giinliik yaya ve tasit
trafigi akis1 hesaplanir. Parka uygunluk durumu, hukuki ve ticari kosullar arastirilarak satis
ve maliyet tahminleri ile proforma kar-zarar tablosu hazirlanir. Sonucunda agirlikli

planlama yontemiyle firmanin karinin en yiiksek oldugu yer tercih edilir.
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Franchise bedeli (Franchise Fee), franchising sistemine girebilmek i¢in franchise
alanin franchise verene 6dedigi maddi bedellere denir. Bagka bir ifade ile, kurucu sirketin
belli bir bolge ve belli bir zaman iginde logosunu, markasini, igletim sistemini kullanim
iznini vermesi sonucunda franchise alanin kurucu sirkete 6dedigi iicrettir (Barthelemy
2011, 96).

Franchise alan tarafin franchisore yapacagi 6demeler farkli bigimlerde olabilir

(Ullrich vd. 2007, 1):

. Soézlesme ile yapilan toplu 6deme (On 6deme / lump surn fees):
Franchising alacak tarafin franchising sistemine dahil olabilmek, marka-isim-isletim
sistemini kullanmak i¢in 6dedigi iicrettir. Franchisor’e 6dedigi bu giris bedeli s6zlesmenin
basinda ve bir defaya mahsus olmak iizere Odenir. Ayrica, franchisee uygun goriir ve
franchisor ile mutabakata varabilirse; franchisor magaza diizenlemesi, teghizat
yerlestirmelerini asil firma ile ayn1 olacak bi¢cimde yaptirabilir. Tiim bu diizenlemeler

franchisee’nin 6dedigi franchisee fee igerisinde ek olarak bulunur.

o Royalty: Franchise s6zlesmesi esaslariyla belirlenen royalty, franchising
alan tarafin franchisore marka, logo, isletim sistemini kullanim siiresi boyunca 6dedigi
ticrettir. Bu iicret kullanim siiresi zarfinda 6denecek bir tutar olabilecegi gibi franchise
alanin kazandig hasilat iizerinden kesilen yiizdelik bir prim de olabilir. Royalty ile hem
franchising veren tarafa hem de franchising alan tarafin karsilikli menfaatleri tutara
baglanmaktadir. Franchisor i¢in silirekli para girisi; franchisee icin ise franchisor’den

olacagi teknik, idari, egitim gibi desteklerin bedelleri karsilanmis olacaktir.

Basarili bir iirlin, marka ya da isletim sistemine sahip olan franchisor tiim bu
sistemin kullanim haklarini bir s6zlesme ile franchisee’ye verir. Franchising sézlesmesi
kanuni baglam1 bulunmayan karma bir s6zlesmedir. Lisans sozlesmesi, tek saticilik, know-
how gibi s6zlesmeleri bir araya getiren basliklardan olusur. Ayrica Tiirkiye’de franchising
sOzlesmesi ile baglantili bir kanuni diizenleme yapilmamistir. S6zlesme, Tiirk Borglar
Kanunu’ndaki genel hiikiimlerin kiyas yoluyla diizenlenmesiyle yapilmistir. Bundan dolay1

franchising s6zlesmesinde taraflar arasindaki iligki karsilikli itimat ilkesine dayanmaktadir.



1.2.Franchising Sisteminin Genel Ozellikleri

Franchising sistemi son yillarda siklikla uygulanmaya baslanmistir. Bu sistem,
tiikketicinin kullanacagi mal veya hizmet i¢in, bilinen bir markanin 6ngordiigii format ve
kurallar1 g¢ergevesinde; iiretim, pazarlama ve satis haklarinin baska bir kisi ya da firma
tarafindan alinmas1 seklinde uygulanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin iilke i¢i ya da
tilkeleraras1 pazarda satarak karlilik ve bilinirlik oranimi yiikseltmeyi amaglamasiyla ve
belirli bir biitgesi olan kisi ya da firmanin franchising sistemi ile is kurmak istemesiyle

taraflar arasi iligki baslar (Sogur 1993, 23).

Franchising sistemi; tek saticilik, bayilik, acentelik gibi sozlesmelerden farklilik
gosterir. Ciinkii franchise veren taraf franchise alan tarafa iiriin ya da hizmetin ne sekilde
iiretildiginden nasil pazarlanmas1 gerektigine kadar her asamay1 dgretir. Isletim sisteminin
nasil olmas1 gerektigi, magaza tasarimi konularinda destek saglar. Bu baglamda “iiriin ya
da hizmeti satin al ve sat” mantig1 yerine “benim markami basariya ulastiran tiim olgularla
benim iiretim ve pazarlama tecriibelerimden yararlan ve senin pazarinda birlikte
biiyliyelim” mantigin1 savunur. Bu sebepten dolay1 franchising bir endiistri degil, her is

kolunun uygulayabilecegi bir is yapma yontemidir (Nas 1992, 7. Aktaran Kog 2006, 12).
1.3.Franchising Sisteminin Tarihsel Gelisimi

Franchising sisteminin ortaya c¢ikisi ile ilgili tutarsiz goriisler bulunmaktadir. Bu
tutarsizliklarin temelini franchising sisteminin baslangi¢ tarihindeki anlagmazliklar
olusturur. Cogu kimseye gore franchising sisteminin baslangic1 yakin ge¢mistedir ve en
fazla yetmis yil Oncesine dayanmaktadir. Ancak konu derinlemesine arastirildiginda
1400’lii yillarda Ingiltere’de temel sekliyle uygulandigi anlasilir. Ingiltere Krali,
derebeylerine orduya asker tedarik etmeleri ve onlar1 beslemeleri karsiliginda belirli bir
cografi alanda vergi toplama hakki vermistir. Ayrica kral belirli bir 6deme karsiliginda
yore halkina sehir merkezindeki pazarlarda kendi iirlinlerini satma hakki vermistir. Bir
ticret karsiliginda taninan ekonomik hak ve kullanimlar franchising sisteminin temel

dinamigini olusturmustur (Stanworth ve Smith 1995, 9).

18. yiizyilda ise yine Ingiltere odakli bira iireticileri ile birahaneler arasinda

sozlesmeler diizenlenmistir. Bira {ireticileri tarindan pahali lisans iicreti ve mekanin



iyilestirilmesi konusunda maddi sikint1 yasayan birahane sahiplerine kira ve para yardimi
yapilmasi karsiliginda ilgili birahanede sadece kendi {iriinlerini satilabilecegi sarti
getirilmistir. Bu sayede, isletme sahipleri maddi yetersizliklerin {listesinden gelebilmis, bira
ureticileri ise daha genis alanlara yayilarak satis oranlarimi ylikseltmislerdir. Satig
yetkisinin bir isletmeye verilmesi 18. ve 19. yiizyildatekel olarak kabul gormiistiir. Ancak
Amerika’da teknolojinin gelismesi ile liretim faaliyetleri de hizlanmis hatta seri liretime
gecilmistir. Bu ylizden sirketler, karlilik oranlar1 ve satiglar1 arttirmak ig¢in {riinlerini
bolgesel ve uluslararasi piyasalara dagitilmasi politikasi ile karsit karsiya kalmislardir.
Franchising sisteminin ikinci evresini olusturan bu siiregte sirketler franchising sistemini

bir dagitim araci olarak gérmiislerdir (Ulas 1999, 11).

1930’1u yillarda bas gosteren petrol krizinin etkisi ile franchising, isletme sistemi
olarak etkili olmustur. Otomobil satis oranlarinin yiikselmesi ile benzin ve yaga olan talep
de artmistir. Petrol krizi ile farkli bolgelerde bulunan ayni sirketin farkli istasyonlari
rekabet direnglerini diistirmistiir. Bunun yani sira bagimsiz petrol ofislerinin fiyat diisiirme
politikalar1 ile bas edemeyen Amerika petrol sirketleri, istasyonlarii franchise tiniteleri
halinde isletme karar1 vermislerdir. Boylece petrol sirketleri hem kira elde etmisler hem de
bolgesel rekabeti arttirarak kurum imajini yeniden giiglendirmislerdir (Stanworth ve Smith

1995, 10).

1960’lara gelindiginde, gerekli hiikiimet diizenlemelerinin yapilmamasi, diinyada
hakim olan kriz, franchise alana yeterli egitim saglanmamasi, uygun yer se¢iminin
yapilamamasi gibi sebeplerle franchising sisteminin gelisme hizi duraganlagsmistir. Tiim bu
olumsuzluklar sonucunda, Amerika ve Ingiltere onciiliigiinde franchising sisteminin
gelisimini hizlandirmak ve korumak amaci ile dernekler kurulmustur. 1960°da Amerika’da
Uluslararas1 Franchise Birilgi (The International Franchise Association-IFA), 1977°de
Ingiltere’de Ingiliz Franchise Birligi(British Franchise Association-BFA) kurulmustur.
1975 yilinda ise franchising alicilar tarafindan Ulusal Franchise Birlik Koalisyonu (The
Franchise Association Coalition-NFCA) kurulmustur. Bu birlikle, tecriibeler yeni iiyelere
aktarilmisg, sorun ¢oziimlerine destek saglanmistir.1990’11 yillarda yani mal ve hizmetlerin
saglanmasinda pazarlama araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu sayede franchisor’ler,

franchise alanlara pazarlama destegi saglamislardir (Sogur 1993, 75).



1.4.Franchising Sistemi ile Diger Sistemler Arasindaki Ayrimlar

Franchising sistemi ile bayilik, lisans, distribiitorliik, acentelik ve ticari marka

sistemleri arasinda farkliliklar bulunmaktadir.

1.4.1. Franchising Sisteminin Bayilik Sistemiyle Ayrimi

Bayilik, franchising ile en ¢ok benzesen sistemdir. Bayilik modelinin temel
hedefleri; ticari amaglar, taraflar arasindaki iliskiyi diizenlemek ve devamini saglamak,
calisma bigimleri, ¢alisma sartlarinin hukuki bir zemine dayandirilmasi gibi olgular
oldugundan ilk bakista franchising sistemi ile aym goriinse de derinlemesine

incelendiginde ciddi farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Bayi, iiretici ile tliketici arasinda koprii vazifesi goriir, aracilik yapar. Yani, kendi
isletme adi ile faaliyet gosteren bayi, iireticiden aldigi mali kendi adi ve namina satar.
Franchising sisteminde ise; franchisee isim kullanim hakkini satin alip belirlenen kurallar
icerisinde iirlinli satan veya dagitimini yapandir (Kiigiik 2011, 20). Yani, franchisee kendi
adin1 kullanmaz. Franchise s6zlesmesi ile franchise alanin kullanim hakkini aldig1 marka
ya da hizmetin kullanim siiresini ve sorumluluk sinirlar1 belirlenirken, bayilik daha kisa
stirecleri kapsadigindan kullanim siiresi ve sorumluluk siirlart belirlenmez. Bayilik
sisteminde mal veya hizmeti iiretenler sozlesme kosullarima uyan kisi ya da firmalara
bayilik vererek mallarin tiiketici ile bulustururlar. Franchising sisteminde ise, karsilikli
goriismeler ile saglanan mutabakatta franchisee genelde franchisorun kosullarina uymak
durumda kalir. Bayilikte kisi ya da firmalarin ekonomik giicti, fiziksel isyeri kapasitesi ve
is deneyimleri degerlendirilirken, franchising sistmeminde franchise alacak tarafin kisisel
ve sosyal oOzellikleri de degerlendirilir. Franchisor, isletme sistemini geregi gibi
uygulayacagini diisiindiigii kisi ya da firmalar franchisee olarak se¢mek ister (Gorgiilii

2011, 7).

Bayilikte, iiretici bayiye piyasa ve pazar kosullar1 hakkinda bilgi iletmeyi gerekli
gormezken franchising sisteminde, franchisor isin inceliklerini, neyin nasil uygulanmasi
gerektigini franchise alana iletir ve franchise alana belirli bir {icret karsiliginda
danigmanlik hizmeti, devamli egitim, pazar ve piyasa yoklamasi hizmetleri verir. Bayilikte

tiretici  “Al, {riinii sat” politikasin1 benimserken franchising sisteminde “Benim
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tecriibelerimden faydalan, benim markamin basarili olmasini saglayan tiim faktorleri kendi
isgiiclinle pekistir, senin piyasanda beraber biiyiiyelim” politikasini benimser. Franchising
sisteminde franchisee bayilik sistemindeki bayiden ana firmaya daha baglidir. Franchising
sozlesmesi ile franchisor, franchise alanin tiim isletim sistemini, muhasebe kayitlarini
inceleme yetkisini alir. Bayilerden ise royalty talep edilmez. Aksine belirlenmis kotay1
gecen bayilere ana firma kar payi 6der. Franchising’de ise franchisee ise baslangig iicreti,

royalty ve reklam ticreti 6der (Burgu 2008, 8).
1.4.2. Franchising Sisteminin Lisansla Ayrimi

Lisans anlagmasi, kendisini kanitlamis bir girketin tiretim, patent, teknoloji, ticari
marka, know-how, sirket ismi ya da pazarlama stratejisi gibi kavramlar1 belirli bir bedel
karsiliginda ve belirli bir siire i¢in bagka bir tilkedeki sirketin kullanimina onay vermesidir

(Kayihan 2011, 27).

Franchising ve lisans sistemleri birbirlerine c¢ok benzedikleri igin genellikle
karigtirilmaktadir. Franchising ve lisans sozlesmelerinin benzer yanlari bulunmaktadir:
Hem lisans hem de franchising sozlesmeleri her iki tarafa da borg¢ yiikler. Buna 6rnek
olarak, franchisor ve lisans sistemlerinde ana firmanin deneyimlerini aktararak isim ve
marka kullanim haklarii franchisee ve lisansdre vermesini gosterebiliriz. Franchisor ve
lisansor kullanim hakki sonucunda satiglardan imtiyaz {creti, royalty alirlar. Taraflarin
rekabet yasagi oldugu gibi franchisor ve lisansoriin karsi firmay1 denetleyebilme yetkisi
vardir. Franchising ve lisans sistemlerinde egitim ve dekorasyon yapilir. Franchisee ve
lisansiye kendi namina ve hesabmna ¢alisirlar. Franchising ve lisans sistemlerinin
farkliliklarina deginmek gerekirse; franchising, belirli bir bolgede mal veya hizmetin satisi
icin verilir. Pazarlama ve dagitim kollarin1 kapsar. Lisans ise, ana firmanin digerine marka
veya patenti kullandirmasina dayali oldugundan iirlinlerin imal edilmesiyle alakalidir.
Franchising s6zlesmesinde, franchisee franchisor’in isletim sistemini kullanimi, isim hakki
ve mal ve hizmetlerinin satigina nail olur. Lisans s6zlesmesinde ise, lisansiye sozlesme
tiirline gore kullanma, satis ya da her iki hakki birden kazanir. Lisans sézlesmesinde
kullanim, satig, liretim ve montaj lisanslart ayr1 ayri da uygulanabilir. Franchising
sisteminde franchisor, franchisee iizerinde genis bir denetim yetkisine sahiptir. Uriinlerin
kalite denetimi, reklam, egitim-dekorasyon diizenlemeleri konularinda yardimci olur. Ayni

zamanda igletmenin ¢alistirilma seklini, tiim personel gelismelerini de yakindan takip eder.
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Lisans sisteminde ise, lisansor lisansiye lizerinde daha zayif bir denetime sahiptir.
Dinamiklerini bilmedigi baska bir pazarda lisansiyerin alacagi kararlara saygi duyar.
Pazarlama konusunda yol gostericilinden ziyade lisansiyere uyumu s6z konusudur.
Franchising sozlesmeleri bir sekle tabi olmadigindan noterde yapilmasi zorunlulugu
yoktur. Yabancilik tasiyan durumlarda Yabanci Sermaye Genel Miidiirliiglinden onay
alinmasi gerekir. Lisans sozlesmesi ise, yonetmelik (madde 30) ve Danistay 12. Dairesinin
almis oldugu karar sonucu noterden yapilmasi zorunludur. Franchising sisteminde
franchisee almis oldugu haklar1 kullanmasi sorumluluklar1 arasinda bulunur. Hatta
ilerleyen zamanlarda iiriin veya hizmetle ilgili gelismeleri franchisor’un egitimlerle
franchiseeye bildirmesi gerekmektedir. Lisansiyerin ise almis oldugu lisansi kullanma
zorunlulugu yoktur. Franchising sézlesmesi ile patenti alinmis bir marka ya da hizmetin
lisans1 verilitken lisans soOzlesmelerinde, patent kaynakli haklarin kullanim yetkisi

verilmektedir (Abdullaev 2011, 7).
1.4.3. Franchising Sisteminin Distribiitorliikle Ayrimi

Distribiitorliik, imalatginin belli bir cografik bolgedeki dagitim firmasina {iirettigi
iriiniin satis hakki devrettigi yazili sézlesmedir. Diger bir ifade ile kendi bdlgesinde
faaliyet goOsteren Treticinin baska bir bdlgedeki dagiticiya dirliniin satig yetkisini
vermesidir. Distribiitorliik sozlesmesinin taraflari; tedarik¢i firma (lirettigi Uriiniin satis
hakkini kars1 tarafa devreden) ve distribiitoriidiir (satis hakkini kazanan). Distribiitor
imalat¢inin miisterisi konumunda bulunup, iiriinleri kendi namina pazarlayan bolgesel bir
iletici vazifesindedir. Bu sozlesme neticesinde imalat¢ilar kuvvetli bir dagitim sistemi
gelistirerek  diger imalatcilarin  {irlin - ve markalaniyla etkin bir rekabet ortami

yaratmaktadirlar (Erdem 1984. Aktaran Kog 2006, 34).

Hem franchising sisteminde hem de distribiitorliikkte hukuken taraflarin
bagimsizligr s6z konusudur. Distribiitorliik ve franchising sistemleri bir¢ok yonden
benzerlik gosterseler de aralarinda bazi temel farkliliklar vardir. En dikkat ¢eken fark;
distribiitoriin, tirtinleri kendi ismi ile satin alip, kendi ismi ile pazarlamasidir. Franchising
sisteminde franchisee sézlesmeye bagli olarak franchisor’e siki sikiya baghdir. Franchisee,
tiim igletim sistemini birebir kopya etmektedir. Distribiitorliikte ise, liretici firma satis
kotasi, stok seviyesi gibi baghklarda distribiitoriin tasarruflarina miidahil olmaz.

Distribiitor, iireticiden satin aldig: iirlinlerin iizerine masraf ve kari ilave ederek piyasaya
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stirer. Bundan dolay1 kazanci masraf ilave edildikten sonraki tutar ile satis tutar1 arasindaki

farktir (Ulas 1999, 39).
1.4.4. Franchising Sisteminin Acentelik Sistemi fle Ayrimi

Acenteler, bir anlasma sonucunda belli bir bolge veya yerde daim olarak, ticari
isletmeyi alakadar eden, taraflar arasindaki sd6zlesmeye aracilik eden ya da bu girisimleri o
firma adina yiiriitmeyi meslek edinin kisi ve firmalardir (Arkan 1998, 53). Hukuki acidan
degerlendirildiginde, acentelik ile franchising sistemlerinin farki TTK’nin 116.-
134.maddelerine istinaden; “acente asil firmanin hesabina kendi adina islem yapar. Ancak
asil firmanin Tirkiye’de baska bir subesi bulunmuyorsa asil firma adina da islem yapabilir.
Hak koruma hedefi ile var oldugundan dava agabilir, kendisine dava agilabilir, asil firmayi
bilgilendirir, iistlendigi hizmetlerin bedelini asil firmadan talep edebilir, 6zel izin yok ise
asil firma adina para tahsil edemez, sozlesme yapamaz” seklinde anlatiimaktadir. Yani
franchising taraflarin hukuki bagimsizligi bulunur. Acentelerde ise, imalat¢1 firma
tarafindan davet edilmeksizin, iiclincii firma ya da sahislara isletmenin temsil yetkisi
verilmesi nedeniyle her hareket ve yaptirim asil isletmeyi baglayicidir ve hukuken asil

isletmeyle hicbir farki yoktur (Gorgiilii 2011, 8).

Onemli bir baska fark ise, franchising sisteminde taraflar siirekli sicak temas
halindedirler. Franchisor, imal ettigi {iniiniin piyasaya dagitilmasi ve pazarlama noktasinda
franchise alana ayricalik tanir. Franchisor kendi ismini, logosunu, isletme sistemini, bilgi-
becerisini kullanma imtiyazin1 da devreder. Buna bagli olarak franchisee, dagitim ve
pazarlama sarmalinda lizerine diiseni uygulamayi, kullanim hakkini istlendigi {iriin ve
hizmetin piyasada tercih edilirligini arttirarak franchisor’in karlilik marjim ytikseltmeyi
kabul eder. Ayrica franchisor, franchise alana 6deme yapmaz aksine franchise alan
franchisor’e O6deme yapar. Acentelikte ayn1 marka ve isim iligkisi olmadigindan alt
firmanin ana firma bilgi ve becerisini kullanma hakki da kural olarak yoktur (Arslan 2006,

7).
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1.4.5. Franchising Sisteminin Ticari Markayla Ayrim

Marka, bir isletme sirketi yada sahis tarafindan imal edilen iiriin veya hizmetlerin
diger isletme yada sahislar tarafindan imal edilen {iriin veya hizmetlerin rakiplerden farkli
olmasini saglayan; isim, logo, kavram, tasarim, resim, sozciik ve tiim bunlarin bileskesi
olan somut ve soyut bir kavramdir. Marka ile ilgili en énemli sart markanin belirlenen
simgenin kullanilan iiriin ve hizmetlerden farklilasmasini saglayan ayirt edici hususiyetin
bulunmasi sartidir. Markalar, {iriiniin ve hizmeti giivencesini saglayarak, nerede imal
edildigini ve kim tarafindan pazara sunuldugunu belirten; aymi sekilde bu hizmet ve
tiriinlerin belirlenen sartlara uygun, daha elverisli ve nitelikli oldugunu gostermek ve itimat
duygusunu agilamak i¢in gerekli tiim Ozenin gosterildigini belirtir. Ticari marka ise,
iiretimi yapilan ve pazara servis edilen {irlinlerin reklaminda ve temyiz edilmesi sebebiyle

kullanila ve sahibine tekel hak saglayan marka ¢esididir (Donmez 1987, 20).

Bagka bir sOylemle, ticari markalar, iiriniin hangi firmalar tarafindan pazara
sunuldugunu gosterir. Bir ticari iligskinin taraflari, marka maliki-marka yararlanma hakkini
alan taraftir. Marka maliki elinde bulundurdugu markasini baska sahislara kullandirtmak

lizere sahibi oldugu marka lisansiyla bir baska kisiler ya da kurulusa izin verir.

Tiirkiye'de marka tescili i¢in sorumlu kurum, Tiirk Patent Enstitlisidiir(TPE).
TPE yasalarla bu konuda yetkili kilinmistir. TPE, Ankara'da islevde olan Sanayi
Bakanligi’na bagli bulunan 6zerk bir kurumdur. Tiirk Patent Enstitiisii’nde gorev yapma
yetkisi ise, sahsen basvuru yapan hak malikine veya hak sahiplerini enstitii nezdinde temsil
ile gorevli ve sicile kayitli resmi marka vekillerine taninmustir. Ticari marka ile frachising
arasindaki farkliliklar ise; ticari marka lisansiyeyi, cogunlukla pazarda bilinen ve satimi
hakkinda monopol hakkasahip oldugu belirlenen {iriiniin satimini yapar. Zamanimizda
yararlanilan franchise yoOnteminde ise franchise veren igletme, imal edilen iiriiniin
pazarlama ve isletme sisteminin malikidir. Yalnizca bilinen bir {iriinii satmaz. Kendisinin
de basarili oldugu yontemleri franshise alan sahislara veya firmaya Ogretir. Franchise
kontratinin konusu franchise hakkindan hem yararlanma hem pazara sunma ve satis gérev
ve yetkilerini kapsarken; ticari marka lisansinin kontratinin konusu sadece imal edilen

tiriinlerin satisidir (Topgu 1991, 45).
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1.5.Franchising Sisteminin Tiirleri

Franchising sistemi uygulanigina gore bes farkli tiirde incelenmektedir. Bunlar;
taraflarin  bulunduklar1 {lkeler bakimindan, isletmelerin niteligi bakimindan, dagitim
kanallarindaki araglar bakimindan, alic1 ¢esitleri bakimindan, isletmecilik bigimi

bakimindan seklinde gruplanmaktadir.

1.5.1.Taraflarin Bulunduklar1 Ulkeler Bakimindan Franchising Tiirleri

Ulke ici Franchising (Ulusal Franchising): Franchising sistemini olusturan taraflarin
ayni yerde yer almasiyla ilgilidir. Franchising sistemini hangi alanda uygulanacag: dikkate
alinmaksizin ayni yerde bulunmalar1 gerekmektedir. Diger bir ifadeyle; bu sistemi
uygulama yetkisini sadece {iilke igerisi vermektedir. Bahse konu olan franchising
uygulamasi ulusal ve bolgesel olarak uygulanmaktadir. Ulusal olarak yapilan franchising
uygulamasi, dar kapsamli ayricalik yapilmaktadir; bolgesel olarak ise daha genis kapsamli

hareket edilmistir (Tuncer 1992. Aktaran Gorgiilii 2011, 15).

Ulkede bulunan franchising sisteminin taraflari tarafindan kazanilan franchise alana
ait gelirler iilke icerisinde kalmaktadir. Bu aligverisin olumlu yani gelirin disariya
c¢ikmamast ve iilke ekonomisine katki sagliyor olmasidir. Tiirkiye’de, diinya capinda
franchising vererek ulusal pazara ulagan firmalar vardir. Bunlara 6rnek; Simit Saray1 ve

Pelit Pastanesi’dir.

Ulkelerarast1 Franchising (Uluslararast Franchising): Ulkeleraras1 franchising
sisteminde veren taraf ile alan tarafin farkli iilkelerde olmasi, uluslararasi olarak
adlandirilmaktadir. Franshisor sahip oldugu mali ya da hizmeti baska iilkede sinirlar
icinde franchise vermektedir. Franchisor alan, franchisee ise verendir. Bu durumda
frachisee mali1 ve ya hizmeti ithal etmis olur, franshisor ise disardan doviz ve ya kendi para
birimde para getirmis olur. Ulkerleraras: franchising da franchise sahibi bir yatirrmer bir

tilkenin pazarina girerken gesitli stratejiler gelistirebilir (Alkan 2015, 28).
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1) Master Franchise Vermek

Franchisor; farkli bir iilkede dogrudan kendi istegi ile kendisi i¢in franchising
yapabilecegi gibi, bu iilke de bir baska tiizel kisiye devredip kendi adina kendi istedigi gibi
hareket etmesini saglayabilir. Boyle durumlarda bu tiizel kisilik “master franschise” gibi
davranmig olur. Master franchising anlasmasiyla, yerli isletme {riin/marka ya da
isletmecilik franchising sistemini i¢ piyasada hem kendisi kullanmakta hem de bagka
iilkelerdeki girisimcilere kullandirmaktadir. Franchisor’in sozlesme yaptigi tarafa “master
franchisee”, bu uygulamaya da aymi isim verilmektedir. Master franchise, iilkelerarasi
franchising sisteminde kullandig1 gibi; {lke i¢inde de franchising sisteminde de
kullanmaktadir. Bu sekilde franchisor’in bulundugu ilk ve ya ana firma bagka bolgelerde

kendi adina franchise vermis olur (Kurt 2016, 33).

Master franchise, bu yapiyla birlikte uygulanan sdzlesmelerle; kendi iilkesinde ana
firma gibi franchise verme hakki dogar. Kendi iilkesindeki yatirimci ve ya girisimcilere
franchise vererek her bir franchise alandan royalty ve baslangi¢ parasi alir ve ana firmaya
da bir kismu1 verilir. Ana firma gibi kendi franchise alan yatirimcilarina her tiirlii yardimi
yapar ve ana firma tarafindan belirlenen standartlara ulasmasi saglanir. Master franchise,
ana firmadan aldigi know-how’u franchise verdigi diger isletmelere aktarir. Master
franchise ile franchisor kendi iilke sinirlar1 i¢inde ve disinda ki yetkililere ve ya ilgililere
franchise vermek yerine, iilke i¢inde kendi iilkesi i¢in “master lisansér” bulur ve ona ana
firma gibi davranarak franchise verme yetkisini devreder. Franchise saglamak isteyen
firma siyasi ekonomik sikintilarin oldugu pazarlara master franchise vererek o pazarlara
girebilir. Master franchisee, bulundugu bolgedeki pazar bilgisi ana firmadan daha fazladir.
Ana firma pazara girdigi iilkelerdeki master franchiseler ana firmanin isini kolaylastirir.
Ana firma iilkeleraras: geniglemek istediginde kaynag: yeteriz kalirsa, master franchise ile

tilkelerarasi genisleme sansi1 yakalar (Arslan 2006, 17).
2) Ortak Girisim (Joint Venture) Olusturmak

Uluslararas1 pazarlar tarafindan bakildiginda diger franchising yontemi uygulama
stratejisi ortak girisim (joint venture) seklinde yapilan franchising tiirtidiir. Ortak girisimde
taraflar birbirlerinin pazarlarindan sermayelerinden yararlanir. Bu sekilde yapildiginda

zorluklarla basa ¢ikilabilmesi kolaylagsmaktadir (Varli 2005, 81).
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3) Lisans Antlasmasi1 Yapmak

Lisans Anlagmasi ise ana firmanin diger {lilkelerde franchise almak isteyen
girisimcilerle yaptig1 anlagsmadir. Ana firmanin bir hizmeti, markayr ve ya patenti
kullanma hakki verirken ticret alir. Bunlarin belirlendigi anlagsmaya “lisans anlagsmasi1”

denir (Ulas 1999, 49).
4) Dogrudan Bireylere Fanchise Vermek

Franchise veren firma, diger lilkelerde bulunan yatirnmcilara ve ya girisimcilere
dogrudan franchise verebilir. Bu sekilde birkag zorluklarla karsilagabilir. Franchise alan ile
franchise veren tiizel kisilikler yaptiklar1 6demelerde zorluklar yasayabilir. Franchise alan
ile franchise verenin farkli lilkelerde olmasi ve ana firmanin siirekli destek ve danismanlik
saglamas1 zorlastirir. Franchise veren firma belirlenen {ilkedeki pazar bilgisine
hakimolmadig1 i¢in bir zorluk yasar. Franchise veren firma bagka iilkede oldugundan
franchise sozlesmesinde uyulmasi gereken kurallar diger iilkelerin hukuk kurallarina ve

yapisina uymayabilir (Varli 2005, 78).
1.5.2.Franchising Isletmelerinin Niteligi Bakimindan Franchising Tiirleri

Marka ve Uriin Franchising: A.B.D. Ticaret Departmanina gore iiriin ve marka
franchise, franchisee ve franchisorun ismi ve markasi ¢atisinda aliciya ulastigi, franchise
satan ile franchise alan kisilerin arasinda olusan iliskiyi olusturmaktadir. Uriin ile marka bu
sistemde; franchisor konumunda olanlar bilindik bir markanin sahibidir ve franchising
miisterisine kendisine ait liriinleri daha oncesinde tespit edilmis mahalli sinirlarda iiriin ve
hizmeti satisa sunacagi yasal gerceveler ile belirlenmis olur. Burada amag, franchising
alanin franchising verenin sundugu Uriin ve hizmetin pazarlanmasini ve bir¢ok kesime
hitap etmesini saglamaktir. Bu sekilde franchisor, franchisee’yi ayrintili olarak denetime

tabii tutma hakkini kazanir (Burgu 2008, 34).

Ulasim agmin hizla biiylimesi iizerine iletisim gerecleri, {irlinii {iretenler ve talep
edenlerin arasindaki uzaklik gittikce azalmistir. Yapilan reklamlar sayesinde iiriinlerin
bolgelerin disina kadar yayilmis ve potansiyel alic1 olusturmustur. Uriin ve marka iizerine
hazirlanan franchising uzun bir ge¢mise sahip degildir. Miisterilerin arzu ve istekleri

sonucu olugsmus bir dagitim agidir. Boylelikle snobizm etkisi olusturarak tiiketicilere
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istedikleri diizeyde iiriin ve hizmetin sunulmasi hedeflenmistir (Tekstil isveren Dergisi 28.

Aktaran Kiigiik 2011, 34).

Isletme Sistemi Franchising: Bir 6nceki maddede yer alan iiriin ve marka isim
kullanim hakki, franchising sisteminin mazisine goz atildiginda; ilk kusak da yer alan
franchising cesitlerinin yalnizca franchisor’in marka ve isim hakkini uygulamis oldugu
bulunmustur. Ancak firma franchising sisteminde biyik is yiikii gerektiren ve
sorumluklar1 fazla olan bir franchising sekli olarak olusmustur. Yani; bu sistemde yer alan
franchisor yalnizca mal ve hizmetin tedariginde degil, o sistemin kurulmasindan
uygulamasina pazar ve piyasa arastirmasindan alicitya ulasmasina kadar her alandaki
faaliyetleri kapsamaktadir. Bu sistemi “fikir satmak™ diye ifade etmek dogru olacaktir. Bu
sistem hizmet sektoriiniindnem kazanmasiyla birliktedaha c¢ok ilerlemeye basglamistir.
Burada franchisor genellikle {iriin ve hizmet {ireten taraf degildir. Bu {iriin ve hizmetlerin

nasil hazirlanmasi ve nasil sunulmasi gerekliligini 6greten taraftir (Cebeci 2005, 4).

Ikinci kusak alaninda franchising sistemini {iriin ve marka kullanim hakkinda dort

maddesi vardir (Ulas 1999, 40);

e Franchisor, franchise satin alana birtakim haklar sunar. Franchisee
franchisor’in sundugu marka ve hizmetin daha ¢ok yerlere ulasmasini ve
franchisor’in beklenti ve talepleri dogrultusunda hareket eder.

e Franchisor, franchise alanin yaptig1 isin siirekli olarak denetimini saglar.
Uriin ve marka kullanim hakkinda franchisee isletme ydnetimini daha
serbest birakirken, isletme tipi franchising sisteminde denetim daha sik
yapilir.

e Franchisor, franchise alana denetimle birlikte siirekli olarak destek saglar ve
gerekli kazanimlar kazandiracak egitimler verir.

e Franchisealan kisi baslangicta belirli miktarda bir ticret 6der.

Franchising sistemine modern ag¢idan bakildiginda belli basli hususiyetleri
bulunmaktadir; franchising sisteminde yer alan karsilikli kisilerin yiikiimliiliikleri ile ilgili
detaylar1 iceren bir sozlesmedir. Franchising uygulanacagi bolgede, belirli sartlarda, belirli
zaman dilimleri i¢in gegerli, ticari anlamda isim ve markasini kullanma hakki tanir.

Franchise alanin kullanimini aldig1 markanin ve iiriiniin gerekli standartlari ve ayni kaliteyi
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saglayacak sekilde sunmalidir. Siklikla franchisor’in sunacagi mal ve hizmeti satmadan
Once piyasada denenmis ve basartya ulagmis bir marka olmasi gerekmektedir. Franchise
alanin magazay1 agmadan Once gerekli egitim ve becerilerin kazandirilmasi gerekmektedir.
Franchise alan franchisorun sundugu imajdan faydalanir. Franchisor’un franchise alana
sundugu markasini ve lriiniinii kullanma hakkinin bedeli olarak baslangicta belirli bir iicret
Oder daha sonrasinda markay1 ve tiriini kullandig1 siire boyunca belirli araliklarla iicret
Oder. Franchisor’un franchise alanin kendi imkanlarini yoneterek yatirimlarda bulunur ve
etkin rol oynar. Franchise alanin hukuk kurallarina uygun olarak isini yapar ve talep ettigi
zaman isinden ayrilir. Franchising uygulamasinda en 6nemli husus olarak biitiin subelerde

ayni standartlarin saglanmasi amaglanmistir (Kurt 2016, 34).
1.5.3.Dagitim Kanallarindaki Araclar Bakimindan Franchising Tiirleri

Dagitim kanallarindaki araclar bakimindan Franchising dort alt baslhikta

incelenebilir:

Imalatci-Perakendeci Franchise Sistemi: Imalat¢i-Perakendeci  franchise
sisteminde; franchisor (franchise veren taraf) mali iireten sirkettir ve franchisee (franchise
veren taraf ) ise iireticiden aldig1 mali nihai tiiketiciye ulastiran perakendecidir. Buradan da
anlasildig1 lizere franchise yapilanmasinda firetici ve tiiketici arasinda bir tek aract
bulunmaktadir. O da perakendecidir. Bu franchising yapilanmasinda imalat¢i olan
franchisor, perakendeci olan franchise alana mallarin1 satmasi ve miisterilerine hizmet
verebilmesi hakkini franchise ile Ozgiir bir isletmeye verir. Franchise sozlesmesiyle
perakendeci, tireticinin ismini kullanir ve {ireticinin kendisine verdigi alim ve satim
kurallarin1 uygular. Franchise alanin, ne tiir iirlinlerin piyasaya sunulacagi konusunda bir
hiikmii yoktur. Franchise alan kismin sorumlulugu ise tretici tarafindan tretilen mallarin
hedeflenen bir pazar belirlenerek, nihai miisterileri bulmaktir. Bunun sonucundafranchisee
tiriinleri direkt olarak miisteriye aktarir. Ozellikle otomobil iireticileri bu yapilanmadan

oldukga fazla yararlanmaktadir (Ulas 1999, 44).

Imalatci-perakendeci franchising sistemi, otomobil endiistrisinin ilerlemesiyle
birlikte gereksinim sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bunun nedeni sektoriin yasadigi

problemlerin diizenli ve etkili olarak bu yapilanma ile giderilebilmesidir. Otomobil
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sektorlinlin bu franchising yapilanmasi ile atlattifi problemler su sekilde siralanabilir

(Mendelson1-2. Aktaran Kiiciik 2011, 42):

e Bazi avantaj lriinlerin perakendeci ¢iktilarinda minimal ilgi gerektirir,
gider ve sabit fiyatlar,

o Uluslararas1 satistaki ilerleme, tiiketici denetimi i¢in elde edilebilir ve
giivenli otomobil iiretmek,

e Onarim sorunlari,

e Mevsim stok sorunlari,

e Bazi avantajlar vasitasiyla markette kendi iirlinleri i¢in duragan ve yasal
kaidelerle teslimat sorunlari,

e Gelisme siiresinde teslimatta kar elde etme problemleri.

General Motors, Ford, Tofas, Exxon benzin istasyonlari, Mobil benzin istasyonlari

bu yapilanmadan faydalanan sirketlerden sadece bir kismidir.

Imalatci-Toptanca1 Franchise Sistemi: Bu frachising ¢esidinde franchise veren kisim,
imalat¢idir; franchise alan taraf ise toptancidir. Franchise alan bu sistemde malin
yapilanmasinda, nihai iiriin sekline getirilmesi rol alir. Franchisee, dagitilan mallarin {ist

kisimlarinda 6zelliklerin belirlenmesinde en diisiik kontrole sahiptir (Cat 2018, 53).

Imalatgi-toptanci franchise cesidine en iyi 6rnek, dzgiir siselemecilere ruhsat veren
icecek firmalaridir. Imalatginin franchise veren, toptancinin franchise alan oldugu bu
yapilanmada icecek sirketlerini ve bira imalatcilarini 6rnek sunabiliriz. Icecek yapiminda
iiretici firma, toptanci olan Ozgiir siselemecilere yogunlastirilmis surubu verir. Toptanci
yogunlastirilmis surubu 6l¢iisiine uygun olarak sulandirip nihai iiriin elde eder ve bolgesel

perakendecilere sevkini yaparlar (Sever 1997, 130).

Toptanci-Perakendeci Franchise Sistemi: Bu ceside, perakendecilerin toplanarak
yapilandiracaklar1 franchisor olarak islem yapacaklar1 bir kooperatif sunulabilir. Toptanci-
Perakendeci yapilanmasi toptanci tarafindan desteklenen istekli zincirler ve perakendeci
kooperatiflerden olugsmaktadir. Toptancinin onderliginde toplanan perakendeciler ortak
alim giiclinden, zincir isletmelerin yararlarindan 6zgiirliiklerini yitirmeden faydalanirlar

veya bir grup perakendeci toplanarak franchise sunan sirket gibi faaliyette bulunurlar.
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Uygulanan anlagsmaya gore iiye perakendecilerin kendisinden alim yapmasini saglayan bir
kooperatif olusturulur. Bu grupta 6rnekleme vermek kolay degildir, fakat madeni esya,
ilag stoklama otomotiv liretimi gibi boliimlerde sevk olanaklar1 kazangla kullanilmistir ve
stoklamanin kullanilisin1 doruk noktasi yapmak ve imal i¢in giivenlik ¢iktilar1 toptancilar

saglayabilmislerdir (Ulas 2006, 140).

Perakendeci-Perakendeci Franchise Sistemi: Bu franchising sistemi, franchising
kavrammin ilk jenerasyonundan meydana gelmis olup 1930’lu yillarda ilerleme
gostermistir. Bu yontemde, basarili bir perakendecilik isinin, franchise yoOntemini
kullanarak gelistirmesi seklinde izlenmektedir. Perakendeci-perakendeci franchising
yonteminin uygulanmasi sonucunda bugiinkii Premaman, Travelodge, Mc Dhaldrentuelg
gibi milletleraras1 basarili markalar diinya doneminde zincirler gelistirmislerdir (Arslan

1996, 20).
1.5.4. Alc1 Cesitleri Bakimindan Franchising Tiirleri

Alict ¢esitleri icinde bes farkli franchising bulunmaktadir. Bunlar; bolge
franchising alicilari, ¢oklu (multiple) franchising alicilari, bolge franchising alicilari,
dontistiirme yoluyla franchising ortak girisim yoluyla franchising ve ikili franchising

turiindedir.

Bolge Franchising Alicilari: Onceden belirlenmis bir bolgede 6zel franchise haklarinin
franchisor tarafindan franchisee’ye verilmesine bolge franchising denir. Bu olay “master
frachising” olarak adlandirilir. Bu sistemle bolge franchising isletmesi, edindigi
franchising sisteminin kullanim hakkini ana franchisor gibi daha alt birimlere “‘sub-
franchising” olarak devreder. Bolge franchisee olan yatirimei hakim oldugu bolgedeki satis
standartlarina ulagsmak ve potansiyel franchise girisimcilerini bulmakla ylikiimlidiir. Bu
potansiyele ulagmak icin bolge franchisee yatirimceisi bolgede kurulabilecek magaza ve ya
satig zincirini ongorerek biitlin magaza ve ya satis zincirinin haklarini satin alabilir. Ancak
baz1 durumlarda, sub-franchiseeleri se¢gme hakkini, ana franchisor, master franchisora

birakmaz (Sogur 1993, 43).

Coklu (Multiple) Franchising Alicilari: Franchisee, kiigiik isletmelere sahip bagimsiz tek

girisimcili olarak diisiiniilsede hepsi Oyle degildir. Franchising sahislara verildigi gibi
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sirketlerede verilebilir ve sirketler tarafindan franchise isletmesinin giinliik isleyislerine
aktif olarak dokunulmadan satin alinabilir. Sahis franchisee ile Coklu (Multiple)

Franchisee ayiran 6zellikler soyle yazilabilir (Kog 2006, 26);

> Coklu franchisee’ler ellerindeki atil finans kaynaklarini degerlendirmek ve
islerini ¢esitlendirmek icin franchising alma isine girmektedirler; bu isin disinda baska
islerle de ilgilenirler. Sahis franchisee’ler ise kendilerine bir is alani bulmak ve gelir

saglamak amaciyla yatirimlarini franchising sistemiyle gergeklestirirler.

> Coklu bolge franchising sirketin bir ¢alisan1 ve ya sirket adina yonetici
gorev yapmaktadir. Bu yoneticiler, bireysel isletmelerin giinliik yonetimlerine aktif olarak

karismazlar. Buna karsin sahis franchiseelerin ilk amaci kendi isini yapmaktir.

> Coklu franchisee’ler ¢ok biiyiilk sermaye birikimine ve yatirimi elinde

bulundururlar.

Ortak Girisim Yoluyla Franchising: “Sirket evliligi” olarak adlandirilir. Adindan da
anlasilacagi gibi franchisor, bir ya da birden fazla yabanci iilkelerdeki ortaklarla dis
pazarlara beraber girmektir. Ayrica yerel franchising isletmelerinin da yerel ortaklar ile dis
pazara girmesini de icermektedir. Ortak Girisim franchising’de, franchise alan, franchise
sisteminin iradesinin ve pazarlama anlayisinin gelistirilmesinde belirli bir dereceye kadar
yetkiye sahip oldugundan dolayr franchise verenin tek tarafli talimatlarinin aksine

taraflarin ortakca hareketleri s6z konusudur (Yiiksel 2013, 47).

Yabanci piyasalara acilmak isteyen ve fotograf filmi alaninda faaliyet gdsteren
Beta Crow International sirketi, merkezi Pekin' de bulunan endiistri makineleriyle optik ve
elektronik cihazlar iireten China North Industries sirketiyle ortakliga girmistir. Bu ortaklik

anlagsmasiyla Beta Crow International dev Cin piyasasina ulasabilmistir (Sever 1997, 130).

Doniistiirme Yoluyla Franchising: Franchising’e konu olan isle ayn1 sektorde faaliyet
gosteren bagimsiz bir isletme franchise birimine doniistiiriilerek ana firmanin markasi ve

adi altinda yiiriitiilen sisteme doniistiirme franchising denilmektedir (Arslan 2006, 23).

Déniistiirme franchising s6zlesmesinde franchise alan yeni bir is ve ya tirlin degil

var olan iiriin veya isi franchise sistemine evrildiginde doniistiirme yoluyla franchising
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yapmis olur. Bagka bir ifadeyle bu sistem, kendi sektoriinde bir ise sahip olan bir
girisimcinin isini, bir franchising sektoriinde herhangi bir konuda franchisor’in bir satis

magazasi olacak sekle doniistiiriilmesidir (Sogur 1993, 61).

ikili Franchising: iki farkli hizmet ve ya iiriiniin aym1 yerde bulunmasidir. Ornegin
sinema salonunda kafe bulunmasi gibi iki farki lirlinlin tiiketen kisilere ulastirilmasi en iyi

orneklerden birisidir.

1.5.5. isletmecilik Bicimi Bakimindan Franchising Tiirleri

Isletmecilik bi¢imi agisindan franchising, ilk yatirnmimn miktarina gore 3 grupta
siralanabilir. Bunlar; meslek franchising, is kolu franchising, yatirim franchising’tir.
Meslek franchising en az yatirimi, is kolu franchising ise ekipman, stok vb. daha fazla
yatirimi, yatirim franchising de nispeten ¢ok biiylik bir yatirimi gerektirmektedir. Yatirim

franchising'e en tipik 6rnek otel ve fast-food franchising verilebilir (Abdullaev 2011, 14).
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Tablo 1. Franchise Alacaklarin Franchise ile Tlgili Dikkat Etmesi Gerektigi Konular

Uriin veya Hizmetle ilgili Konular Fiyat ve Maliyetlerle ilgili Konular
. Uriin ya da hizmetin kalitesi talebin gegici olmamast . Yatirimin toplam maliyeti nedir?
e Uriin ya da hizmetin rekabet giicii e  Extra gizli maliyetler var mi1?
e Patentinin olup olmamasi e  Baslangic iicreti, reklam licreti, royalty ne kadardir?
. Kolayca taklit edilememesi . Siirekli 6demem gereken maliyetler nedir?
e Marka miisterilerce ne kadar taniniyor? e  Franchisor’in tedarik ettigi {iiriinlerin ve techizatin
e  Ulusal reklam programlart var mi? maliyeti piyasa fiyatinin altinda mu, tistiinde mi?

. Uriinlerin satin alma haklarinda kisitlama var m1?
. Uriiniin karlilig1, cari ekonomik sonuglar

. Uriin satis stratejileri ve taktikleri

Yer Secimi ile ilgili Konular Kontrol ve Destekleme ile ilgili Konular
. Nerede yerleseceksiniz? Yer se¢iminizi kim yapiyor? . Uzerimdeki kontroller nelerdir? (Malzeme satin
e  Bolgeniz neresi? Bolge igin ozel bir fizibilite aliminda, satis fiyatlama kotasi gerekli stok seviyesi,
caligmasi yapilmis m1? farkli iirlin satmama gibi konularda)
e Bolgeniz yeterince bilyiik mii? e  Hangi destegi alabiliyor?
e Ulasim, trafik, niifus yapist nasil? e  Franchisor gerekli destegi verecek mi? (Yer se¢imi,
. Rakiplerim kimler? techizatin, egitim, insan iliskileri, saglanmasi...)
e Pazarin gelisim trendi nedir? e  Franchisor'in franchise verdigi diger yatirimcilar
. Genigleme olanaklar1 var mi1? kimler?

. Ana firma ne zamandir franchise veriyor, ka¢ tane
franchise vermis?

. Ana firmanmn sahip oldugu ve franchise verdigi
birimlerin say1s1 nedir?

. Bolge ve yer segiminde franchisor yardim ediyor mu?

Kaynak: Weber, J. H.(1993). Franchising, Deutschland, 357.
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1.6. Franchising Sisteminde Franchising S6zlesmesi

Sézlesmenin hukuk cercevesi igerisinde yapilmasi gereklidir. Ornek olarak

URFAD’1n tarafindan hazirlanmis bir franchise sdézlesmesi bulunmaktadir.

Franchising Sozlesmesinin Tanimi: Franchise sistemini satin alan taraf ile sistemi
kuran kisi arasinda karsilikli uyulmast gereken kurallarin bulundugu bir sistemdir.
Yapilan sozlesme sonucunda taraflarin karsilikli yerine getirmesi gereken sorumluluklar

dogmustur. Bu sézlesme iki tarafinda lehine kurallar icermektedir (Yiiksel 2013, 7).

Franchisisor’in yani franchise satan kisinin hazirladig1 sézlesmede franchise
alandan bekledigi davranis ve nitelikler bulunmaktadir. Bu sozlesme borglanmaya
yonelik yasalar da igermektedir. Taraflarin karsilikli ¢ikarlarim1i korumak adina
hazirlanan bu s6zlesmedeki hususlara dikkat edilmedigi takdirde yasal siire¢ devreye
girecektir. Standart franchise s6zlesmesinde yer alan hususlar; franchise ve
franchisor’in sozli bildirimleri, satin aliman uygulama siiresi ve tarihi, franchising
sisteminin sundugu ayricaliklar, yerel bilgiler, reklam igerikleri, egitim i¢in gerekli
hususlar, stok kontroliiniin nasil yapilmasi gerekliligi vetedarik siireci, mesai saatleri,
uygulanacak fiyat prosediirii, lisans alma karsiligi 6demeler, anlagsmanin gecersiz
olmasina neden olacak hususlar, denetim sartlari, hangi durumlarda tazminat
O0denmesinin gerektigi, sdzlesmenin ne kadar siirecegi ve ne zaman yenilenecegidir

(Simsek 2015, 28).

Franchise alanin uygulayacagi bir yazili antlasma bulunmamaktadir. Anlagsma
igerisinde yer alan hiikiimler franchise hizmetine gore, sekline gore ve taraflara gore
farklilik gostermektedir. Bu aciklamalardan sonra, franchise anlagmasinin baslica

ozelliklerini soyle siralayabiliriz (Cebeci 2005, 14);

» Franchise anlagmasi, iilke hukukuna, Avrupa Birligi hukukuna, diinya
hukukuna, diiriist franchise ilkelerine ve onun her tiirlii ililkesel ekine

uygun olmalidir.

» Herhangi bir 6n anlagsma imzalanmadan Once, 6n anlagsmanin amaci, 6n

anlagsma siiresince ve On anlasma nedeniyle dogacak masraflar ve i¢in
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franchisor’den 0demesi istenebilecek karsiliklar, bireysel franchisee adina

yazili olarak verilmelidir.

» Anlasma, franchisor’in sinai ve fikri miilkiyet haklarin1 koruma ve ortak
kimligi ve sayginlig: siirdiirme konusunda franchise zinciri mensuplarinin

c¢ikarlarmi yansitmaldir.

» Franchise iligkisiyle baglantili tiim anlagmalar ve anlagsmaya bagh

diizenlemeler yazili olmali.

» Franchise alanin bulundugu iilkenin resmi dilinde yapilmali veya yeminli

tercliman kanaliyla resmi diline ¢evrilmelidir.
> Imzalanan antlasmalar derhal bireysel franchise alana verilmelidir.

» Franchise anlagmasi belirsizlige yer vermeden, taraflarin karsilikli
yiikiimliiliik ve sorumluluklarini ve iliskiyi ilgilendiren diger tiim hususlar1

diizenlemelidir.

Avrupa Franchise Federasyonu (Eurepean Franchise Federation) karsilikli is
ahlaki gereklerine uyma prosediirii, su sekildedir; karsilikli taraflarin kazandiklari
haklar, karsilikli uyulmas: zorunlu olan yasalar, kisisel olarak franchise sahibi olana
verilecek iirlin ve hizmetler, kisisel frenchise alan bireyin vermesi gereken licret, yaptigi
harcamanin karsiligini alamasa da en azindan harcadig1 maliyeti belirli biz zaman dilimi
icerisinde geri kazanmasi1 gerekliligi, s6zlesmenin ileriki donemlerde tekrarlanmasi,
franchise satin alanlar1 hangi durumlarda devredebilecekleri, franchisor’t animsatan
simgelerin franchisee tarafindan kullanilmasi, franchisor’in isletmesinde degisiklikler
yaptirabilme hakki, yapilan s6zlesmenin iptal edilebildigi durumlar, s6zlesmenin iptal
edilmesiyle birlikte franchisor tarafindan verilen tim mallarin iade edilmesine iliskin

gerekli yasalarin bulunmasidir (Simsek 2015, 23).

Franchising Sozlesmesinin Hukuksal Niteligi: Franchisor ve franchisee arasinda
imzalanan s6zlesmede karsilikli taraflarin birbiri i¢in yapmakla sorumlu tutulduklar1 ve
uymalar1 gereken bir takim kurallar ¢er¢evesi vardir ama bu herhangi bir kanuni sekle

tabi degildir. Bu sozlesme kurallar1 yazili sekilde yapilmalidir. Franchise
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sOzlesmesinde, uyulmasi gereken bir husus olarak herhangi bir kanuni yaptirim1 yoktur.
Bu sistemi uygularken genellikle yazili sézlesme kullanilmaktadir. Fakat sozlesme
icerisinde franchise uygulanan {iiriin, hizmet, mal, marka, bir fikir ve diisiince eserin
igerisinde yer aliyorsa iilkemizin hukuk kurallarima uygun olup olmadigina bakilir.
Franchising s6zlesmesi, benzeri olmayan bir sozlesme bi¢imi olup kendine ait kurallari
olan bir sozlesme seklidir. Borglar hukuku igerisinde franchise alana yonelik bir

sozlesme olmamaktadir (Arslan 1996, 10). .
1.6.1. Franchising Sozlesmesi ile Taraflarin Hak ve Yiikiimliiliikleri

Franchise sozlesmesi eylemlerin biitiinlestigi bir sozlesme seklidir. Her
sOzlesmeye biraz benzese de hepsinden farkli olan bir sézlesme seklidir. Borglar
hukuku ve ticari hukuk da uygulan yasa ve hiikiimler franchise sisteminde tam olarak

uygulanamaz.
1.6.1.1. Franchisor’ 1n (Franchising Veren) Hak ve Yiikiimliiliikleri

Franchisor’ in (Franchising Veren) Haklari: Franchisor’'un sahip oldugu haklar;
franchise alanin yaptigi calismalarin denetimini yapmak, franchise alanin mali
denetimini yapmak, franchise alanin isletmesini ziyaret ederek yerinde kontrolii
saglamak, belirli zamanlarda franchise satin alan kisiden isletme ile ilgili detaylh
raporlar talep etmek, franchise alana anlagmanin siiresi boyunca veya anlagsmanin
bitmesi ile birlikte belirli bir donem rekabet yapmamak, know-how igerisinde ticari

bilgilerin gizli tutulmasidir (Ulas 2006. Aktaran Alkan 2015, 35).

Franchisorun (Franchising Veren) Yiikiimliiliikleri: Franchisor’in sorumluluklar1 su
sekildedir; franchisee bahsi olan isim ve know-how gibi tespit edici maddi ve manevi
hususlarin diger insanlarinda kullanmas: i¢in lisans ve onay verme hakkina sahip olan
kisidir. Franchise alana egitim siireci boyunca teknik hizmet ve becerileri saglamasi ve

stirekli destek saglamasidir (Kurt 2016,46).
1.6.1.2. Franchisee’ nin (Franchising Alicis1) Hak ve Yiikiimliiliikleri

Franchisee’nin (Franchising Alicis1) Haklari: Franchisor’in isim, marka gibi ayirici

ozellikleri belli bir ticret karsiliginda kazanma gerekli bilgi ve beceriye ulasma hakkidir.
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Bu haklar; belirli bir alanda hizmet verme hakkina sahip olmak ve franchisor’in siiresiz

yardimini almaktir (The Naisbitt Group 1989. Aktaran Kiiciik 2011, 65).

Franchisee’nin (Franchising Alicis1) Yiikiimliiliikleri: Franchise alan kisinin yerine
getirmesi gereken sorumluluklart vardir. Sistemin adiin siirdiiriilebilirliginin
saglanmasi, finansal gider ve gelirlerin sistemli bir gekilde takibinin saglanarak
franchisor’e sunulmasi, franchisor’in onayladigi takdirde tutulan bir takim bilgilerin
onun belirledigi kurumlarla paylagilmasi, franchisee sézlesmede yer alan kisitlamalara
uyumlu davranmak zorunlulugu, franchise verenden belli bir iicret karsiliginda satin
aliman logonun franchisorun bilgisi ve standartlar1 disinda kullanilamayacagi,
markalarin franchisor’in istekleri dogrultusunda kullanilmasi, franchise’in bitmesi veya
fesih edilmesi gereken durumlarda franchise alana ait markalarin artik kullanilmamasi

bahsedilen sorumluluklarin baslicalaridir (Kurt 2016, 47).
1.6.2. Franchising So6zlesmesinin Sona Erme Kosullari

Franchising s6zlesmesini bitmesi veya fesih edilme siirecinin dort tane nedeni
vardir; sozlesme zamanimnin bitmesi, soOzlesmenin feshi, franchise Kkurallarinin
gerceklestirilmemesi {izerine olaganiistii olarak fesih edilmesi ve franchising
sOzlesmenin sahiplerinin hayatin1  kaybetmesi gibi dogaiistii nedenlerle fesih

edilmesidir.

Franchising Sozlesmesinin Taraflarin Kararlastirdigi Siirenin Bitimi ile Sona
Ermesi: Uygulama siireci igerisinde yer alan franchising sdzlesmesi belirlenen siirenin
bitmesi veya sOzlesmenin uzatilmasini kapsamaktadir. Eger taraflarda birtanesi
sO0zlesmenin bittigini sdylemezse sézlesme kendiliginden yenilenerek devam edecektir.
Sozlesmede isletmenin sadece belirli bir zaman dilimde yapilacag: belirtildigi zaman
sOzlesme siiresinin dolmasiyla birlikte otomatik olarak son bulacaktir (Simsek 2015,

250).

Franchising Sozlesmesinin Olagan Fesih Yoluyla Sona Ermesi: Siireci belli olan
franchising s6zlesmelerinde, sdzlesmenin olaganiistii sorun nedeniyle iptal edilmesi
durumu neredeyse hi¢ goriilmemistir. Belli bir borg¢ iligkisi olusturan antlagsmalarda

fesih edilebilirligi ifade edilmistir. Siiresi belli olmayan franchising sdzlesmelerinde
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taraflar1 agik olarak belirtilmeyenler de iptal edilebilir. Siiresi belli olmayan
franchise’lerde anlagmanin olagan durumlarda nasil fesih edilecegi konusunda
kayitlarin olmamasi, sdzlesmenin iptal edilmesi siirecinin nasil ilerleyecegi konusu
hakimin nasil hareket edecegine gore degisir. Bu durumda franchise alanin yararini
iceren iki madde vardir. Franchising s6zlesmesinde yer alan 6nde uygulayan franchise
alanin yaptig1 yatirimin ana parasini geri kazanma imkani sunar. Franchisor’in yerine
getirmekle ylkiimli oldugu soézlesmeyi iptal siiresinde is yerinin yeni diizeninin
saglanmasi i¢in gerekli olan zaman g6z oniinde tutularak hareket edilir (Scneider 1989.

Aktaran Kog 2006, 67).

Franchising Sozlesmesinin Hakhi Nedenlerle Olaganiistii Fesih Yoluyla Sona
Ermesi: Franchising soézlesmesinin, devamli alacakli bor¢lu iliskisi olusturan bir
anlagsmadir; hakli olunan sebeplerinden dolayr olaganiistii olarak fesih
saglanabilmektedir. Franchising s6zlesmesinde yer alanlarin biiyiik kismi, olaganiistii
nedenlerle fesih hakkina ait bilgiler icerir. Bu durumda genel bir kural fesih nedenlerin
kimin hakli kimin haksiz oldugu 6rnek bir varsayimla ifade edilmektedir (Yiirekli 2014,
229).

Franchising Sozlesmesinin Oliim, Ehliyet Kayb1 ve iflas Nedeniyle Kendiliginden
Sona Ermesi: Franchising ait sozlesmenin herhangi bir sebebe dayandirilmadan
s0zlesmenin kendiliginden iptal olmasi durumudur. Kisinin akli ehliyetini kaybetmesi,
hayatin1 kaybetmesi ve iflas ettigi durumlarda devreye girmektedir. Franchise alan
kisilerin kisisel niteliklerinin énemli oldugu s6zlesme franchise satin alan kisinin akli
ehliyetini kayip etmesi veya 6lmesi gibi durumlarda s6zlesme fesih edilir (Simsek 2015,

252).
1.6.3. Franchising Sozlesmesinin Devri

Franchising sozlesmesinin, franchisor ve franchisee satin alan iicilincli sahis
sozlesmeler ile kisitlanabilir. S6zlesmede franchisee’in sozlesmeden ayrilmasi, vefat
etmesi ve islerin kot olmast durumlarinda isletmeyi devretme konusunda
yapabileceklerini belirli kosullar altinda tutarlar. Bu kosullar altinda franchisor, kendi

bilgisi disinda anlagmanin devrini yasaklayabilir (Kog 2006, 61).
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1.6.4. Franchising Sozlesmesinde Degisiklik

Bazi sartlar karsisinda ilk basta imzalanan sézlesme uyarinca piyasa igerisinde
ve disarisinda meydana gelen etkenler sonucunda yeni diizenlemelere ihtiya¢ duyulur.
Bu safhada karsilarina miihim bir problem c¢ikar; sozlesmede degisiklikler mi olacak
yoksa tamamen iptal mi edilecek? Bu tarz durumlarda taraflar asil s6zlesmede
degisiklik yapmadan sunarlarsa daha avantajli bir durumla kars1 karsiya gelirler. Bu tarz
esnekliklerin saglanmasinin nedeni diinyada hicbir is alaninda kesin sinirlarin

netlestirilmemesinden kaynaklanmaktadir (Kog¢ 2006, 61).
1.6.5. Franchising S6zlesmesinin Geri Satin Alinmasi

Bazi durumlarda franchisor’lar satisa sundugu is yerlerini geri alarak magazalara
dontistiirmek istemektedirler. Franchisor ve franchisee kendine ait 6zel kayitlarinin
tutuldugu defterlere ulasimin kolaylagsmasi icin bu sekilde hareket edilmis basarili olan
franchising sistemlerini segerek bu alanlari tercih etmislerdir. Bu aligveriste yiiksek bir
miktarda bedel O0dense de genellikle tekrar satin almayi diistinen franchisor kar
saglamaktadir. Bu politikanin kotii taraflar1 da bulunmaktadir; bunlardan biri de

franchise alanin en bastan basarisiz olmasini saglayacak sekilde hazirlanmasidir (Brown

1988, 45-46).
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BASLANGIC  UCRETI
KARSILIGINDA

ANA FIRMA

FRANCHISE

> ALANA

ROYALTY
KARSILIGINDA

A

Ticari isim ve marka kullanma
hakki,

Yer se¢iminde yardim,

Egitim programlari,

Magaza dizayni ve
dekorasyonu, Muhasebe
sistemi saglar.

Merkezi satin almalar,
Tedarik,

Stok kontrol,

Ulusal

promosyon,

Y dnetim danismanligi
saglar.

Sekil 2. Franchisor’in Franchisee’ye Sagladig1 Olanaklar

Kaynak: Kog, M.(2006). Bir Girisimcilik Modeli Olarak Franchising, Yiiksek Lisans Tezi,

Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 47.

Ana firma royalty karsiliginda franchise alana; merkezi satin alma, tedarik, stok

kontrol, promosyon ve danigsmanlik hizmeti saglar. Baslangi¢ {icreti karsiliginda ise;
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ticari isim ve marka kullanma hakki, yer se¢ciminde destek, egitim programlari, magaza

dizayni1 ve muhasebe destegi saglar.
1.7. Franchising’in Tiirkiye’de Gelisimi ve Bugiinkii Durumu

Tiirkiye’de franchise sistemini baslatan kisiler iirlin veya hizmeti hazirlayan
kisilerdir. Tirkiye’de franchising sistemlinin bu kadar yayilmasinin sebebi 1960’11
yillarda yurt i¢i tagimacilik yayginlasmis ve bununla birlikte de franchising sistemi daha
onemli hale gelmistir. Buna bakilarak benzinlikler, tasiyicilik yapan isletmeler pazari
genisleterek farkli sehirlere debelirli sartlar altinda ofisler agmistir. Hitap edilecek
pazarm belirsiz olmasi1 nedeniyle pazarda karisikliklar yasanmistir. 24 Ocak 1980°de
¢ikan karar ile biirokratik engeller kalkmistir. Boylelikle Tiirkiye’ye yabanci yatirimet
akimi baslamistir. Dis pazarinda ekonomiye girmesi ile birlikte yabanci yatirim
sahipleri isletmelerini franchisee olarak Tiirkiye’de yatinmcilik yapan kisilere

vermislerdir (Ulas 1999. Aktaran Ertlirk 2017,8).

Franchising sistemi hem ulusal hemde uluslararas1 diizeydeki varligini zaman
gectikce daha cok hissettirmektedir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin iirliin ve hizmeti satin
alirken dikkate aldiklar1 en dnemli unsur saticiya olan gilivendir. Bu da insanlarin farkli

tirtinlerin aksine ayni {iriin ve hizmeti tercih etmelerini saglamaktadir.

10 yil Oncesine kadar iilkemizde {retilen mallar ihtiyaclari ve kisilerin
memnuniyetlerini neredeyse karsiliyordu. Fakat isin organizasyonunda ve siirekliligin
saglanmasinda yabanci yatirnmcinin arkasinda kalimmaktadir. Genelde markanin
uluslararas1 diizeyde uygulanabilir hale gelmesi hayal edilir ama birgok yatirimci bu
hayaline ulasamaz. Uriin ve hizmeti 6zenmeden sunan isletmeler kalite yarisindan
ziyade ucuzluk adma yarsirlar. Girisimcinin iste basarili olamadigi zaman tiim
sermayesi kayip olur. Ama franchising’de bdyle durumla ¢ok karsilasilmamaktadir.
Ciinkii piyasada daha onceden denemesi yapilmistir. Egitim franchising sisteminin en
onemli unsurlarindandir. Nedeni ise, egitimin eksik olarak verildigi durumlarda ayni

standartlarda iiriin ve hizmet liretilemez (UFRAD Rehberi 2010, 3).

Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD): 21. ylizyilda piyasaya yeni bakis acilari

kazandiran modern isletme modeli ve franchising sisteminin Tirkiye’deki temsilcisi
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URFAD Dernegi, 1991 yilindan giiniimiize kadar ulusal ve uluslararasi diizeyde yatirim
yapan yatirimcilart destekleyerek iilke ekonomimize biiylik yararlar saglamistir. En
bilinen franchise derneklerinden olan URFAD, su an 100’den fazla biiyiik isletmeyi
blinyesinde toplamistir (UFRAD Rehberi 2010, 211-215).

Tiirkiye’de Girisimciler I¢in Franchising Secenegi: Franchising sisteminin pozitif ve
negatif yonlerini birlestirerek kendi isinin patronu olmak isteyen insanlarin bilinen bir
markanin avantajlarim1 kullanarak hareket eden kisiler i¢in uygun bir sistemdir (Uysal

1992, 7).

2000’11 yillar da daha ¢ok bilinen bir sektor, girisimci ruhunu asilamak, kiigiik ve

orta diizeyde isletmelerin ekonomiye katkisini1 artirmaktir (Isveren 1993, 19).

Ulusal diizeyde hizmet vermek isteyen isletmelere 6zellikle franchising sistemi
onerilmektedir. Girisimcilerin bu yolla isletme kurabilmek i¢in ii¢ yol vardir; bu
yollardan ilki Amerika’da ve Avrupa’da ya da diinyanin her yerinde franchising
uygulayan firmalarin biriyle sozlesme yapmaktir. Yurt disinda Tiirkiye’nin
kendilerinden franchising satin almasini isteyen ¢ok fazla firma vardir. Ikinci yol ise bu
uygulama icin gerekli olan marka hakki ve standartlarin saglanmasi gibi unsurlari
kazanmak i¢in yurt disina gitme gereksinimi duymadan Tiirkiye’den alinmasi
saglanmustir. Ugiincii yol da bilindik ve piyasada potansiyel alicis1 olan bir markay1

kullanmaktir. Girisimciyi her agidan olumlu olarak etkileyecektir (Oguz 1991, 12-13).

Franchising Sisteminin Kiiciik ve Orta Olcekli isletmelerde Kullammm: Kiiciik ve
orta Slcekli isletmeler (KOOI) iilkenin kalkinmasina kiiciimsenmeyecek kadar cok
katkilar1 vardir. Biiyiik isletmelerin vazgegilmez pargasi olarak goriilen KOOI’ler
stratejik olarak ekonomik, sosyal gibi bircok acidan destek saglar. Sanayilesmenin
hizlanmas: ile birlikte {ilke ekonomisine sagladiklar1 katk ile orantili, devlet tarafindan
uygulanan yasalar yoktur ama son donemlerde bu isletmelere olan ilgi artmustir.
Tiirkiye’de de bulunan KOOTD’lerin  sikintilarmin  sadece rekabet {izerine
yasanmamaktadir. Tirkiye’de ekonominin giliniimiize kadar bu sekilde ulagmasinda
kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin katkisi bilyiiktiir. Franchising sistemi, KOOI’lerin
karsilastig1 tim problemlere ¢oziim bulacak uzun dénemler boyunca kullanilan bir

sistemdir (Ozkok 1996, 10).

33



KOOI’lerin en 6nemli problemlerinden bir tanesi maddi konulardir. Isletmeler
yeterli mal ve hizmetle baslangic yapmalari ile bagarilar1 dogru orantilidir. KOOI’ler
kaynaklar1 etkin ve verimli kullanmazlarsa isletmelerin acilis asamasi i¢in gerekli
maliyeti karsilayamazlarsa kapanmalar1 kaginilmaz olacaktir. Kiigiik isletmeler finansal
kaynaklarin yiiriitilmesinde sistemli bir asama ve silire¢ kurulmamigstir. Bu durum da
kiigiik olgekli isletmelere zarar vermektedir. Ayrica kiiclik Slgekli isletmeler sermaye
olarak kullanacaklar1 dis kaynaklara ulagim konusunda biiyiik sikint1 yasamaktadirlar.
Ama bu franchising sisteminde bu sekilde olmamaktadir ¢iinkii franchisor toplam
maliyeti isletme icin gereken sermayenin ayrintilarina kadar belirtilmistir. Franchisor,
franchisee’a isletmenin yoOnetiminde ve maliyetin hesaplanmasinda kullanacagi

muhasebe programina kadar her ayrintiy1 6gretici egitimler vermistir (Kogel 2015, 245).

KOOI’lerin problemlerinden bir tanesi de pazarlamadir. Pazarlama konusunda
reklam firmalarin1 kullanamazlar ¢iinkii ekstra maliyet gerektirir ve kiiclik capta
isletmeler bu maliyeti karsilayamazlar. Franchising sisteminde franchisor reklam i¢in
kullanilacak stratejileri belirlemis ve nasil uygulamalar1 gerektigini 6gretmistir (Kogel

2015, 245).

Her kiiciik isletme agan bireyler is yonetimi ve yiiriitimii agisindan bilgi ve
yetenege sahip degildir. Hem is i¢in gerekli becerilerin eksikligi hem de isin yonetimi
ve personel secimi konusunda basarisizliklar yasarlar. Franchisor bu sorunlari da

diistinmiis ve franchisee gerekli egitim ve beceriyi kazandirmistir.
1.7.1. Franchising Sisteminin Tiirkiye I¢in Ustiinliikleri ve Sakincalar

Franchising Sisteminin Tiirkiye’ye Sagladigi Ustiinliikler: Franchising sistemi
getirilen llkenin ekonomisine biiyiik katkilar saglar. Tirkiye gibi gelismekte olan
tilkelerde franchising sisteminin uygulanmasi hizmetin artmasini miisteri ihtiyaclarinin
maksimum faydayla desteklenmesi saglanir. Herhangi bir alanda uygulanan franchising
sisteminin en bliylik yarar1 kaynaklarin verimli kullanilmasiyla israfin dnlenmesidir.
Boylece alinan risklerin Oniine gegilerek kaynaklarin heba olmasint engeller.
Franchising sisteminde kullanilan know-how sistemi isletmeye biliylik fayda
saglamaktadir. Girisimcinin rakipleri karsisinda 6nde olmasinin ayni diizeyde iiriin ve

hizmet sunmasiin ve siirekli gelisime agik olmasii ve sektoriin hizla gelismesini
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saglar. Bulunduklar1 bolgede gelisimi hizlandirip istihdami artirma imkani sunar. Bir
diger husus, diger sektorlerin sundugu ek is katkisidir. Yani franchising uygulayan
firma mal ve hizmet uygulamak i¢in gerekli olan tesisati bulundugu iilke igerisinde
karsilar. Bu da bircok yan dalin dolayli olarak kazang¢ saglamasina yardimci olur

(Diinya 1994, 10).

Franchising Sisteminin Tiirkiye’ye Getirdigi Sakincalar: Franchising sisteminde
mallarin bir kismi, ithali saglanarak tiiketiciye ulastirilir. Birgok franchising iiriinlerini
disaridan ithal ederek hazir liriin kullanmaktadir buda is giiciinii azaltacaktir. Bu sistem
Tiirkiye’de yapilirken, tiim {riinler sartlar dahilinde Tiirkiye’deki kaynaklar kullanilarak
tiretilir. Bahsedilen sistem {iilkeler arasi bilgi aligverisi yapilmasini saglar ve gelisen mal
ve hizmetin bir ililkeden baska bir iilkeye ulagmasi saglanir. Bunun karsilifinda ismi
markay1 kullanma ve devralinan isletmenin karsili§1 olarak yapilan d6demeler vardir.
Baska bir pencereden bakildiginda satin alinan mal veya hizmetin iilke piyasasinda yer
alarak ekonomiye destek olmalidir. Franchising sisteminin girigimci tarafindan standart
sekliyle uygulamaya koyulmali, sert kurallarda yerli girisimler i¢in biraz yumusatilarak
uygulanmalidir. Franchisor’ler genellikle deneyim ve bilgi sahibi olmayan franchisee
adaylarini tercih ederler. Sebebi de kendi bildigini degil egitimlerde gdsterilen becerileri
uygulamasini saglamaktir. Ne yazikki bu kurallar girisimcilerin yaratici diisiincelerini

bastirarak korelmelerine neden olmaktadir (Kog 2006, 93).
1.7.2. Franchising Sisteminde Vergilendirme

Uluslararasi Vergilendirme: Ulkeler arasinda franchisor bu sistemi franchise almak
isteyen girisimciye satmak istediginde, franchise alan {ilke ve bolgeye uygunlugu ver o
iilkede markanin deger karsilig1 gereken iirlin ve hizmetlerin karsiligr gibi unsurlarin
hepsini igeren bir 6deme yapilir. Bu modelin karsilig1 olan bir vergi dilimi vardir o da
uygulanir. Ulkelerde bulunan vergilendirme dilimleri genellikle kisilere ve kurumlara
gore uyarlanmistir. Hem franchisor olan iilke hem de franchisee satin alan tlkeler iki

degisik iilkenin de vergilendirme sistemine tabidirler (Varli 2005, 199).

Franhisor’in sistemi uyguladig: iilke ile bulundugu iilkede alinan vergilerle
karsilagilacaktir. Bu durumda her iki devletin de farkli vergi dilimleri uygulanmasi

kisileri iki vergiyi birden 6deme maruz kalmiglar bu ileride bir takim problemlerle
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franchise alanlarin karsisina ¢ikmistir. Franchisor ve franchise alanin gelirlerinin
nitelendirilmesiyle hangi iilkenin vergisini kimin 6deyecegi kisiler arasinda goriisiiliir
ve vergiler paylasilir. Bu paylasim birtakim kurallar c¢ercevesinde yapilacaktir. Bu
amagla iki tilkeye de vergi yiikiimliiliigii olmayacaktir. Hesap edilmis istisna belirtilmis
kurallarinda yer almasi, iki sekilde vergilendirmeyi kaldirir. Franchise veren sistemi
disariya satmak istediginde, baska iilkelerde belirli bir yerde isletme islevlerde
bulunabilir veya baska bir birim agabilir. Bu isletme cesitlerinde farkli vergilendirme
dilimleri olusturur. Vergilendirme sistemi sozlesme ile simirlar igine almir ve

kesinlestirilir (Kiiciik 2011, 103).

Tiirk Vergi Sisteminde Franchising: Gelir vergisi, kurumlar vergisi, katma deger

vergisi ve damga vergisi kanununu agisindan degerlendirilir.

Gelir Vergisi Acisindan: Gelir vergilerinin yasalarini igeren kanunun 70. Maddesinde
bu sistem g¢ercevesinde ortaya cikabilecek iirlinleri bulma, isletme ve ayricalik, ruhsat,
serbest meslek kazanci, marka, logo, televizyonda ve sinemada yaymlanan filmler,
gerekli bilgi ve becerileri franchiseelarin kullanmalarina ve uygulamalarma yonelik
haklardir. Franchising sozlesmesi kisiler arasinda alacakli verecekli iliskisi olusturur.
Franchising ve franchisor arasin imzalanan bir kira sozlesmesidir. Kazanilan kira
GVK’nin 70/5 md. Yazan hususa gore Gayri Menkul Sermaye Iradidir. Fakat bir
kiradan saglanan ayricaligin ticari bir firmaya saglanir, ticari firmanin kiralanmasi elde
edilen kazan¢ hesaplanirken bu kazang ticari kazang olarak kayit edilir (Senyiiz vd.

2019, 257)

Bu uygulama bakarak, iistte ifade edilen gayri maddi iriinlerin tiiketme
ayricaliklarinin - sozlesmenin Gelir Vergisi Kanunu olarak kullanilan franchise
sOzlesmesidir. Franchising sisteminin vergilendirmesi konusunda bir¢ok hususun etkisi
vardir. Bunlar taginmaz mallar veya ticari gelirler, yer aldig: iilke ile ortaya ¢ikardigi

hukuki stirece gore dar ve tam yiikiimlii gibi belirli hususlar ile 6l¢tilendirilir.

Kurumlar Vergisi Acisindan: Franchisor’lerin Kurumsal Vergi Kanunu igerisinde
incelenmesi i¢in KVK’nin 1. Md. de bulunan hukuki yaptirimlarin en az birtanesine
uyum saglamasi gerekir. Bu yiikiimliiliikler; varlik isletmeleri, kooperatif, kamuya ait

miiesseseler, cemiyet ve vakiflara 6zgii isletmeler, ortak yapilan islerdir. Bu kurumlarin
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hepsi sadece franchisore yonelik degildir. Burada uygulanacak yapilanmalar, varlik
isletmeleri ve is ortagi olarak c¢alisan kurumlardir. Fakat cemiyet ve vakiflarin olan
isletmeler bunlar igerisinde yer alir. Franchisor agisindan bakildiginda: KVK’da yer
alan 2. maddenin 1. bendinde ticaret kanununda yer alan anonim olan yasalarlimited ve
komandit olarak olusturulmus isletmeler varlik sirketleri olarak agiklanmistir. Bununla
birlikte varlik isletmeleri olarak isimlendirilirler. Franchisor sermayeye dayali
isletmesini hem Tiirk yasalarima uygulayarak hem de kendi iilkesinin yasalarinm
uygulayarak kurduktan sonra Tiirkiye’ye tasiyarak uygulayabilmektedir (Saban 1997,
133).

Franchising sisteminin baglamasi taraflarin kira sozlesmelerinin imzalanmasi ile
baslar. Kira sozlesmesinin imzalanmasiyla birlikte kazanilan kira bedeli franchising
kanunun 7/5 maddesine gore sahip olunan hak ve hizmetlerin belli bir miiddet
baskasmin kullanimina birakilmast olarak bilinmektedir. Bu baglama goére firma,
ayricaliklarini, ihtira berati, marka, logo, ticari san, televizyon, sinema, sanayi, ticaret ve
bilim gibi dallardan saglanmis bir deneyim bilgileriyle onlara ait bilgi, beceri, formiil

gibi haklar1 kullanma imkani saglar (Saban 1997, 133).

Katma Deger Vergisi: Franchising sozlesmesinde maddi olmayan mallar kiralanmasi
islemi Katma Deger Vergisi Kanunu’na aittir. KDVK’nin 1.3/f GVK 70’nci maddede
deginilen {riin ve haklarin Tiirkiye’de kiralanmasiyla bu kanun kapsaminda
degerlendirilmistir. Ulke diginda yapilan franchise uygulamasinda, iiriin ve hizmetten

faydalanan birey ve kurumlar iilkemize 6denecektir (Ulas 1999, 94).

Faranchisor’in iilkede bulunmadigl durumlarda, franchise’da iiriin ve hizmetten
faydalanan birey ve kurumlar Tiirkiye’de yer alirken KDV’nin iilkemizden tazmin
etmek gerekir. Franchising satin alan, KDVK Genel Tebligi’nin F/1 i¢indeki sorumlu
degimiyle KDV y1 tahsil ederek toplama 2numarali KDV bildirimi yapip ve ait oldugu
zamanda yapilan iskonto KDV olarak g6z 6niinde tutulacaktir (Yildirim 1998, 65).

Damga Vergisi Kanunu: Yazili antlasma yapiliyor olmasi franchise sisteminin de
damga vergisine dahil oldugu anlamma gelir.Ulusal ve uluslar aras1 franchising
sOzlesmelerinin ikisi de damga vergisine baglidir.Harglar yasasina bakarsak noter ve

tescil harglarda eklenerek degisiklikler noter de yapilacaktir. DVK’nun 1/3. Hususuna
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bakildiginda “yabanci {ilkelerde uyarlanan kagitlarin, iilkemizde resmi kurumlara
bildirilir, listiineaktarilma veya ciro gibi islemlerin yapildig1 ya daherhangi bir sebeple
yasalardan yararlanildigi durumlarda vergi oOdeyeceklerdir” seklinde belirtilmistir

(Mevzuat turmob.org).
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IKINCi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI

2.1. Miisteri Memnuniyeti

Uriin kalitesi, hizmet kalitesi, atmosfer gibi degiskenler miisteri memnuniyetini
etkileyen onemli belirleyicilerdir. Giinlimiizde isletmeler, miisteri memnuniyetinin
sonucunda miisteri tekrar satin alma davranislart iizerinde etkin olmaya calisirken
bilimsel olarak da bu alana egilim gosterilmis ve konu hakkinda birgok c¢alisma

yapilmistir.

Uriin Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Literatiirde iiriin kalitesinin miisteri
memnuniyetine olan etkisini konu alan ¢aligmalar bulunmaktadir. Kocbek(2005)’e gore;
miisterilerin yiyecek konusunda en biiyiik beklentisi yiyecegin tazeligidir. Geleneksel
restoranlar ile hizli servis yapan restoranlarin arasindaki farkliliga odaklanilan
calismalar da vardir. Miisteri tercihleri ¢ergevesinde, geleneksel restoranlarin daha taze,
saglikli ve kaliteli yiyecekler sundugu icin tercih edilir (Perlik 2003. Aktaran Caliskan
2013, 67).

Hizli servis sunan restoranlarda hizmet kalitesinin ve fiyat uygunlugunun yaninda
yiyecek kalitesinin de miisteri memnuniyetini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Pettijohn
1997. Aktaran Caliskan 2013, 67). Namkung ve Jang(2007) yiyecek kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve misteri tekrar satin alma davramglarini etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir. Yiyecek kalitesi ve atmosfer, miisteri memnuniyetini pozitif etkileyerek
miisteri sadakatinin saglanmasinda énemli faktorlerdir (Weiss vd. 2004. Aktaran Unal

vd. 2014, 31).

Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Literatiirde restoranlarda hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyetini etkileyen onemli bir faktor oldugunu belirten
arastirmalar bulunmaktadir. Haghighi vd.,(2012) restoranlarda fiziksel ortamla birlikte
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini etkileyen onemli bir faktor oldugu sonucuna
varmiglardir.  Yiiksel ve Yiiksel(2002) restoranlarda miisteri memnuniyetinin

saglanmasinda yiyecek kalitesinden ziyade hizmet kalitesinin daha etkili oldugunu
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belirlemislerdir. Kim vd.,(2009) restoranlarda miisteri memnuniyetini etkileyen dnemli
unsurlardan birinin hizmet kalitesi oldugunu tespit etmislerdir. Tan vd.,(2014) fast-food
restoranlarinda yaptiklar1 arastirmada, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini pozitif

etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Ayrica literatiirde, hizmet kalitesinin miisteri sadakati lizerindeki etkisini konu
alan caligmalar da bulunmaktadir. Chen(2016) hizmet kalitesi boyutlarindan ‘gliven’in
miisteri tekrar satin alma davraniglari tizerinde etkili oldugu sonucuna varmistir. Diab
vd.,(2016) restoranlarda hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmada, miisteri sadakatini en ¢ok etkileyen
faktorlerin, hizmet kalitesi boyutlarindan olan; empati, giivence ve fiziksel 6zellikler

oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Literatiirde hizmet kalitesinin ve misterilerin sunulan hizmetten ne derece
memnun olduklarinin degerlendirilebilmesi i¢in personel ve miisteri iligkilerine
odaklanilmaktadir(Bitner vd., 1990, 72. Aktaran Bakir 2018, 45). Miisteri
memnuniyetini saglamada hizmeti sunan personelin de onemli bir unsur oldugu
analizini sunan caligmalar da vardir (Gerrard ve Cunningham 2001. Aktaran Bakir
2018, 47). Brady ve Cronin(2001)’e gore; hizmetin sunumu sirasinda, hizmeti sunan

personel ile miisteri arasindaki etkilesim miisteri memnuniyetini etkileyen bir faktordiir.

Isletmeden Beklentilerin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Liljander ve Strandvik,
aragtirmalarinda bir kamu hizmeti sonucu miisterilerin algiladiklar1 deger ve
algiladiklar1 memnuniyet iliskisi iizerine odaklanmislardir. Literatiir ile yedi duyussal
ozellik(mutlu, umutlu, pozitif saskin, Ofkeli, depresif, suglu, asagilanmis)
olusturmuslardir. Biitiin duyussal nitelikler ile miisteri memnuniyeti ve onay vermeme
stireci arasinda bir bag oldugunu belirlemislerdir. Bu bagin en zayifi depresif ve umutlu
nitelikler; en giicliisiiniin ise 6fke ve pozitif saskinlik oldugu sonucuna ulagmiglardir
(Unal vd., 2014, 32). Yiiksel ve Yiiksel(2007) alisveriste risk algisinin memnuniyet ve
sadakate olan etkisini incelemislerdir. Duygular1 keyif ve uyarilma olarak iki bdliime
ayrrarak duygularin memnuniyete etkisini gozlemlemislerdir. Arastirma sonucunda,
keyif duygusu ve memnuniyet arasinda pozitif bir bag oldugu sonucuna ulagmislardir.
Varela-Neira vd.,(2008) yaptiklar1 calismada, bir hata sonrasi miisterilerin olumsuz

duygu ve diislincelerinin iyilestirilmesi siirecindeki degerlendirmelerin memnuniyet
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tizerindeki etkisine odaklanmiglardir. Banka kullanicilarindan yararlanilan ¢aligmada,
olumsuz duygulart (kizgin, asagilanmig ve hayal kirikligina ugramis) bilissel
degerlendirme yardimiyla memnuniyet {izerinde dolayl1 etkiye sahip olduklari sonucuna
ulagmiglardir. Cronin ve Taylor ile Hallowel caligmalarinda miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda malzeme kalitesinin etkili oldugu sonucuna varmiglardir (Karakas vd.,

2017, 603).

Atmosferin Miisteri Memnuniyetine Etkisi: Bir restoranin ana iiriinii yiyecek ve
iceceklerdir. Genisletilmis {iriinii ise; isletmenin hizmeti, miisterileri ile arasindaki
etkilesim ve duyulara hitap eden atmosferdir(Heung ve Gu 2012, 1167 Aktaran Unal
vd., 2014, 25). Arastirmalarda, ortamin rengi ve ortam diizeninin miisteri duygulari
tizerinde olusturdugu rahatlik hissinin miisteri memnuniyetine pozitif etkisi oldugunu
belirleyen ¢alismalar vardir (Hawkins ve Lilley 1998. Aktaran Bakir 2018, 44). Heaven
ve Goulding’e gore; binaya kolay ulagimin miisteri tercih ve memnuniyetine olumlu
etkisi vardir (Bakir 2018, 44). Winterbottom ve Wilkins(2009) fiziksel ¢evre
kosullariin unsurlarindan olan aydinlatma ve havalandirmanin miisteri memnuniyetini
etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu belirlemislerdir. Weiss vd.,(2004) yiyecek kalitesi
ve atmosferin miisteri memnuniyetine dogrudan; miisteri sadakatine dolayli olarak
etkisinin oldugunu saptamiglardir. Lin ve Worthley(2012) farkli atmosferlerin
memnuniyet ve yaklagsma-kagcinma davranislar tizerindeki etkiyi incelemislerdir. Miizik
ve rengi harmanlayarak deneysel bir ortam tasarlamiglardir. Uyarilma ve keyif olarak
siiflandirilan duygularin memnuniyete etkisinin arastirilmasi amaglanmistir. Arastirma
sonucunda, keyif duygusunun memnuniyeti yiikselttigi; memnuniyet duygusunun da
yaklasma-kag¢inma davraniglarini yiikselttigi sonucuna ulagmiglardir. Eroglu vd.,(2005)
magaza ortaminin aligveris yapan miisteriler iizerindeki etkisini arastirmislardir. Miizik
temposu ve yogunlugu gibi bazi atmosfer unsurlarinin, miisterilerin davranislari

tizerinde dnemli bir etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.
2.2. Miisteri Sadakati

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi miisteri sadakati acgisindan ¢ok Onelidir.
Ryu vd.,(2012) restoranlarda kalite unsurlarinin memnuniyet ve davranigsal sadakat
tizerindeki etkisine yogunlastiklar1 g¢alismada; miisteri memnuniyetinin davranigsal

sadakatin Onemli belirleyicilerinden biri oldugu sonucuna varmislardir. Liang ve
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Zhang(2012) deniz irlinleri restoranlarinda yaptiklart arastirmada; miisteri
memnuniyetinin davranigsal sadakati pozitif etkiledigini belirlemislerdir. Heung ve
Gu(2012) miisteri memnuniyetinin misteri sadakati ve olumlu sdylentiler iizerinde
bliyiik etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Susskind ve Viccari(2011)
restoranlardaki misteri sikayetlerini degerlendirerek miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati arasinda olumlu ve anlamli bir bag bulundugu sonucuna varmislardir. Cheng
vd.,(2011) fast-food restoranlarinda miisteri memnuniyeti ve miisteri tekrar satin alma
davraniglar1 iligkisinde miisteri iliskilerinin stabil olmasinin aract oldugunu tespit
etmislerdir. Ryu vd.,(2010) restoranlarda hazc1 ve akiler degerin miisteri memnuniyetini
etkiledigini, misteri memnuniyetinin de misteri sadakatinin en Onemli
belirleyicilerinden oldugu sonucuna ulasmislardir. Kim vd.,(2009) iiniversitelerin
yiyecek-igecek hizmeti sunan bdliimlerinde miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati

ve olumlu sOylentileri arttiracagini belirlemislerdir.

Ryu ve Han(2010) miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine olumlu etkisi
oldugunu tespit etmislerdir. Ha ve Jang(2010) Amerika’da bulunan Kore restoranlarina
odaklandiklar1 c¢aligmada; miisteri memnuniyetinin davranigsal sadakati etkileyen
onemli bir faktor oldugu sonucuna varmislardir. Han vd.,(2009) restoranlarda miisteri
memnuniyetinin  miisteri  sadakatini  etkileyen 6nemli bir 6ncil oldugunu
belirlemislerdir. Ladhari vd.,(2008) restoranlarda miisteri memnuniyetinin; miisteri
sadakati, restoran1 bagkalarina tavsiye etme ve daha fazla licret 6demeyi kabul etme
duygusu {izerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmislardir. Sabir
vd.,(2014) restoranlarda miisteri memnuniyetinin davranigsal sadakati etkileyen énemli
bir belirleyici oldugu sonucuna ulagsmislardir. Liu ve Jang(2009) ile Kivela vd.,(1999)
restoranlarda miisteri memnuniyetinin miisteri tekrar satin alma davraniglari lizerinde
etkili oldugunu belirlemislerdir. Oh(2000) restoranlarda miisteri memnuniyetinin
miisteri sadakati ve restorani baskalarina tavsiye etme davranislari lizerinde 6nemli bir
etken oldugunu tespit etmistir. Tim bu calismalarin aksine, Chow vd.,(2007) ise;
restoranlarda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda anlamli ve pozitif bir

iliskinin bulunmadigin1 belirlemislerdir.
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UCUNCU BOLUM

MILAS BOLGESINDE MUSTERI MEMNUNIYETI UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin  amact; franchise firmalardan hizmet alan miisterilerin
beklentilerinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisini, miisteri memnuniyetinin de
miisterinin tekrar satin alma davraniglarini ne derece etkiledigini incelemektir.
Aragtirma, miisteri memnuniyetini ve sadakatini olumlu olarak etkileyen degiskenlerin
Onemini belirleyerek bu alanda ¢aligma yapacak arastirmacilara 1s1k tutmay1

hedeflemektedir.

3.2.Arastirmanin Kapsam ve Siirhliklar

Arastirmaya Milas ilgesinde bulunan bir fast-food firmasinin miisterileri dahil
edilmistir. Arastirmada, misteri beklentileri dogrultusunda bu firmanin miisteri
memnuniyetini saglaylp saglayamadigini saptayabilmek ve miisteri memnuniyetinin

miisteri sadakati iizerindeki etkisini 6lgmek amaglanmaistir.

Arastirmada, pilot uygulama sonucu 6l¢egin giivenilirliginin arttirilmasi amaciyla
“meniiniin acik ve anlasilir olmas1”, “porsiyonlarin doyuruculugu”, “personelin
miisteriyi karsilamasi-ugurlamasi”, “personelin yardimlagmasi”, “isletmede rahat bir
oturma ortaminin olmast”, “bu isletmeye gelmeden pozitif imaj sahibi oldum” ifadeleri

calisma disinda tutulmustur.

Miisterilerin yemek sonrasi anketi vakit kaybi olarak goérmeleri ve doldurmak
istememeleri arastirmanin smirliligini  olusturmaktadir. Bununla birlikte turizm
bolgesinde bulunan ve Bodrum’a giden tek otoyolu ilge sinirlart i¢inde barindiran
Milas’ta mevsimsel niifus yogunlugunun degisebilecegi buna bagli olarak da mevsimsel
miisteri  beklentilerinin  ve = memnuniyetinin  degisebilece§i  gbz  Oniinde

bulundurulmalidir.
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Arastirma sonuglariin genellestirilmesi agisindan Milas’in yani sira diger farkli
bolgelerdeki restoranlarda yapilmasi, gelecekte bu konuda calisanlara yeni bir arastirma

konusu sunabilir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismanin ilk tic bolimiinde ikincil kaynaklardan faydalanilmis; literatiir
taramast sonucu miigteri memnuniyetini etkileyen unsurlar ve miisteri sadakati

konularinda baz1 aragtirmaci ve yazarlarin goriislerinden yararlanilmstir.

Arastirmada gerekli bilgilere ulasabilmek icin anket tekniginden yararlanilmistir.
Daha fazla katilimciya ulagilabilmesi nedeniyle anket teknigi tercih edilmistir. Daha
yiiksek katilim ve dogru cevaplar1 elde edebilmek icin yiiz ylize ¢alisma yapilmistir.
Anketin hazirlanmasinda; 1999 yilinda yaymlanan Jaksa Kivela’nin restoranlarda
yemek yeme tatmini ve miisteri olma modelinden, Aysel Defne Kogbek’in 2005°de
yiyecek icecek sektoriinde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini degerlendirdigi
yiiksek lisans tezinden ve Mesut Ozgiir’iin 2012°de restoranlarda miisterilerin marka

sadakatlerini belirlemeye yonelik ¢alismasindan dlgek olarak yararlanilmistir.

Oncelikle 43 katilimciyla pilot uygulama yapilmis olup, sonuglarm olumlu
neticelenmesi sonucu 500 katilimci ile anket calismasit yapilmis ve tamami
degerlendirmeye alinmistir. Sonucglar SPSS Statistics 22 programi yardimiyla

degerlendirilmistir.

Birinci boliimde, besli Likert 6lcegine gore hazirlanan 17 ifade i¢in ankete
katilanlardan 1 ile 5 arasinda (5=Kesinlikle beklentilerimi karsiladi 4=Beklentilerimi
karsiladi 3=Karasizim 2=Beklentilerimi pek karsilamadi 1=Kesinlikle beklentilerimi
karsilamad1) siklardan kendileri i¢in en uygun olani isaretlemeleri talep edilmistir. Bu
boliimde yer alan ifadeler ile restoranin; hizmet kalitesi, yiyecek kalitesi, atmosfer vb.

temel 6zelliklerine odaklanan degerlendirme amaclanmistir.

Ikinci béliimde, 18. soruda katilimciya; bu restorana daha énce gelip gelmedigi,
geldi ise son ii¢ ayda ka¢ kez geldigi sorulmustur. Bu soruya bagl olarak 27. soruya
kadar olan kisimda restorana iliskin goriisleri ve bagliliklarin1 degerlendirmek amach

Likert Olgegine gore dilizenlenmis lile 5 arasinda tercih derecesini gosteren
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(5=Kesinlikle katiliyorum 4=Katiliyorum 3=kararsizzim 2=Katilmiyorum 1=Kesinlikle
katilmiyorum) siklar sunulmustur. Daha 6nce bu restorana gelmeyenler ise ankete 28.

sorudan devam etmislerdir.

28. ve 29. sorularda katilimcilar1 disarda yemek yeme sikli§i ve bu restorani

tercih etme sebeplerini belirtmeleri istenmistir.
30. ve 31. sorular, tutumsal ve davranissal sadakati 6lgmeye yoneliktir.
32. soruda restoranin bir biitiin olarak degerlendirilmesi istenmistir.

Son boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine iliskin
sorulara yer verilmistir. Bu 6zellikler; yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,

meslek ve aylik gelirdir.

3.4. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Milas’ta bulunan bir fast-food restoraninda hizmet alan
miisteriler olusturmaktadir. Bu firmanin Nisan-Mayis 2019 donemindeki 500 miisterisi
arastirmanin Orneklemini olusturmaktadir. Verilere ulasmak icin, belirtilen miisterilere

goniilliiliik esasiyla rastgele anket uygulanmstir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Bu ¢alismada asagidaki hipotezler degerlendirilmistir.

H1: Yiyecekten beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir

iliski vardir.

H2: Hizmet ve personelden beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda

pozitif bir iliski vardir.

H3: Isletmeden beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir

iliski vardir.

H4: Atmosferden beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir

iliski vardir.

45



ARASTIRMANIN MODELI

Yiyecekten
Beklentiler

Hizmet ve
Personelden
Beklentiler

Miisteri Memnuniyeti

Isletmeden
Beklentiler

Atmosferden
Beklentiler

Sekil 3. Arastirmanin Modeli
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3.6. Arastirmaya Katilan Miisterilere Ait Demografik Veriler

Tablo 2. Ankete Katilan Kisilerin Cinsiyetleri

CINSIYET SIKLIK ORAN
ERKEK 254 50,8
KADIN 246 49,2
TOPLAM 500 100,0

Ankete katilan miisterilerin cinsiyetleri Tablo 2’de gosterilmektedir. Ankete
katilanlardan 254 kisi (%50,8) erkek, 246 kisi (%49,2) kadindir. Sonuglara gore, erkek
ve kadinmiisterilerin katilim sayis1 birbirine ¢ok yakindir.

Tablo 3. Ankete Katilan Miisterilerin Yas Ortalamalari

YAS SIKLIK | ORAN
18-25 150 30,0
26-35 169 33,8
36-45 87 17,4
46 -55 51 10,2
56-65 17 34
65 ve lsti 26 5,2
TOPLAM 500 100,0

Ankete katilan ¢aligsanlarin yas ortalamalar1 Tablo 3’°te diizenlenmistir. Tablodaki
verilerden, ankete katilanlardan 150 kisinin (%30,0) 18-25 yas arasinda, 169 kisinin
(%33,8) 26-35 yas arasinda, 87 kisinin (%17,4) 36-45 yas arasinda, 51 kisinin (% 10,2)
46-55 yas arasinda, 17 kisinin (% 3,4) 56-65 yas arasinda, 26 kisinin (% 5,2) ise 65 yas
ve Ustli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde, 18-25 yas
aras1t ve 26-35 yas arast gen¢ miisterilerin ¢cogunlukta oldugu goriilmektedir. Bunun
sebebi; arastirmanin yapildigi fast-food restoranini genellikle geng miisterilerin ziyaret

etmesidir.
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Tablo 4. Ankete Katilan Miisterilerin Medeni Durumlari

MEDENI DURUM |(SIKLIK |ORAN
Evli 283 56,6
Bekar 217 44 4
TOPLAM 500 100,0

Ankete katilan miisterilerinmedeni durumlar1 Tablo 4’te gosterilmektedir. Ankete
katilanlardan 283 kisi (%56,6) evli, 217 kisi (%44,4) bekardir.

Tablo S. Ankete Katilan Miisterilerin Egitim Diizeyleri

EGITIM SIKLIK |ORAN
[kogretim 52 10,4
Lise 196 39,2
Universite 234 46,8
Lisanstusti 18 3,6
TOPLAM 500 100,0

Ankete katilan miisterilerin egitim diizeyleri Tablo 5’te 6zetlenmistir. Ankete
katilanlardan 52 kisi (%10,4) ilkégretim mezunu, 196 kisi (%39,4) lise mezunu, 234
Ankete

katilan miisterilerin ¢ogunluk olarak {iniversite, ardindan lise mezunu oldugu

kisi (%46,7) liniversite mezunu, 18 kisi (%3,6) yiiksek lisans mezunudur.

gozlemlenmektedir. {lkdgretim ya da lisansiistii miisteri sayisinin ise azinlikta oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 6. Ankete Katilan Miisterilerin Meslekleri

MESLEK SIKLIK [ORAN
Ogrenci 32 6,4
Ozel Sektor 140 28,0
Emekli 51 10,2
Esnaf 97 19,7
Memur 60 12,0
Isci 59 11,8
Diger 61 12,2
TOPLAM 500 100,0

Tablo 6’da ankete katilan miisterilerin meslekleri bulunmaktadir. Ankete katilan
miisterilerden 32 kisi (%6,4) 6grenci, 140 kisi (%28,0) ozel sektor ¢alisani, 51 kisi
(%10,2) emekli, 97 kisi (%19,7) esnaf, 60 kisi (%12,0) memur, 59 kisi (%11,8) is¢i, 61
kisi (%12,2) diger meslek gruplarinda gérev yapmaktadir.

Tablo 7. Ankete Katilan Miisterilerin Gelir Diizeyleri

GELIR SIKLIK |ORAN
1000 TL ve alt1 52 10,4
1000-2000 TL aras1 50 10,0
2000-3000 TL aras1 267 53,4
3000 TL ve iisti 131 26,2
TOPLAM 500 100,0

Ankete katilan miisterilerin gelir diizeyleri Tablo 7’de diizenlenmistir. Ankete
katilan miisterilerden 52 kisi (%10,4) 1000 TL ve alt1, 50 kisi (%10,0) 1000-2000 TL
arasi, 267 kisi (%53,4) 2000-3000 TL arasi, 131 kisi (%26,2) 3000 TL ve iizeri gelire
sahiptir.
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3.7.Arastirma (“)lg:eginin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirma oOlgeginin giivenilirligini test etmek icin; Olgekte yer alan
degiskenlerin Cronbach Alpha (o) degeri incelenmistir. Olgegin giivenilirligini bozan
degisken c¢ikarildiginda, Croncbach alfa katsay1 degerinin yiikseldigi goriilmektedir.
Korelasyon katsayisinin degerlerinin tamaminin 0,500 degerinin {izerinde olup olmadig1
kontrol edilmistir (Altindag 2011, 93). Tablo 8 ve 9°da Cronbach Alfa testi ile elde

edilen gilivenilirlik sonuglar1 gosterilmektedir.

Tablo 8. Miisteri Beklentileri Degiskenlerinin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Madde Sayisi
Alpha (a) Degeri | (N)
,885 15

Misteri beklentilerinde bulunan toplam 15 ifadenin Ol¢eginin giivenilirligi
Croanbach’s Alfa ile analiz edildiginde, Tablo 8 de goriildiigii iizere; Cronbach’s
Alpha degeri 0,885 olarak bulunmustur. Sosyal bilimler i¢in esik deger 0,700 kabul

edildiginden, 15 sorunun net bir sekilde anlasildigi goriilmektedir.

Tablo 9. Miisteri Memnuniyeti Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Madde Sayis1
Alpha (a) Degeri |(N)

,826 6

Miisteri memnuniyeti boliimiinde bulunan 6 ifadenin Olgeginin giivenilirligi
Croanbach’s Alfa ile test edildiginde Tablo 9° da goriildiigii lizere, Cronbach’s Alpha
degeri 0,826 olarak bulunmugstur. Bu, giivenilirlik degeri 0,700 sinir degerinin tizerinde
bir sonuctur.
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3.8.Faktor Analizi

Tablo 10. Kaiser-Meyer-Olkin Gecerlilik Degerleri

Olciit

Aciklama

1.00 <KMO <0.90

Miikemmel

0.90 <KMO <0.80

Iyi

0.80 <KMO <0.70

Orta

0.70 <KMO <£0.60

Zayif

0.60<KMO<.....

Kotu

Kaynak: Altindag, E. (2011). Aile sirketlerinde Stratejik Yo6nelim Diizeylerinin Tespiti ve Firma
Performanst Uzerindeki Etkisi, Doktora Tezi, Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisi, 100.

Literatiirde Kaiser-Meyer-Olkin gerceklik testi sonucu 1.00 ile 0.90 arasi
sonuclar miikemmel, 0.90 ile 0.80 aras1 iyi, 0.80 ile 0.70 aras1 orta, 0.70 ile 0.60 aras1
zayif, 0.60 ve daha alt1 kotii olarak degerlendirilmektedir.

Tablo 11. Miisteri Beklentileri (")lg:eginin Faktor Analizi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin ,300
Kiiresellik Barlett |Yaklasik Ki- Kare 5224,087
Testi

df 105
Anlamlilik ,000

Tablo 11°de miisteri beklentileri dl¢egi analiz edildiginde; Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) katsayis1 ve Bartlett Kiiresellik testi sonuglarina gére, KMO’nun 0,60’dan

yiiksek oldugu, Bartlett testinin ise Sig. 0 degerinde bulundugundan 6l¢egin maddeleri

arasinda anlaml bir iligkisi oldugu anlagilmstir.
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Tablo 12. Miisteri Beklentileri Degiskenlerine Ait Faktor Analizi

Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

A. MUSTERI BEKLENTILERI

Bilesen

1

2

Faktor 1: Isletmeden Beklentiler

10-Odedigim iicretin karsiligini alma

12-Isletmeden memnun bir sekilde ayrilma

0-Kullanilan malzemenin kalitesi

11-Bu isletmede yemek yerken kendini mutlu hissetme

8-Fiyatlarin uygunlugu

Faktor 2: Yiyecekten Beklentiler

3-Yiyeceklerin lezzeti

4-Yiyeceklerin tazeligi

2- Yiyeceklerin sunumu

1- Menii cesitliligi

Faktor 3: Atmosferden Beklentiler

14-Isletmenin 1s1s1

15-Isletmenin temizligi

13-Isletmenin havalandirilmasi

Faktor 4: Hizmet ve Personelden Beklentiler

6-Personelin hizmet konusundaki bilgisi

7-Siparisin tam istendigi gibi yerine getirilmesi

5-Nazik, i¢ten ve yardimsever personel

,891
,802
,789

187
742

,900
,823

, 7154
7147

,905
,823
178

,891
182
137

Tablo 12°de 15 ifadeden olusan miisteri beklentileri dlgegi degerlendirilmeye

alimmistir. Miisteri beklentileri 6lgegi faktorlerinin Faktorl-Isletmeden beklentiler,

Faktor 2-Yiyecekten beklentiler, Faktor 3-Atmosferden beklentiler, Faktor 4-Hizmet ve

personelden beklentiler; ongoriildigii gibi dort cesit faktore ayrildigi izlenmektedir.
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Ayrica tablo 12°de, miisteri beklentileri 6lgeginde her bir faktoriin toplam faktorii hangi

oranda etkiledigini gérmekteyiz.

Tablo 13. Miisteri Memnuniyeti Faktor Analizi

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin ,681
Kiiresellik Barlett [Yaklasik Ki- Kare 1210,710
Testi df 15

Anlamlilik ,000

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi incelendiginde; Kaiser-Meyer- KMO’nun 0,60’dan
yiiksek oldugu, Bartlett kiiresellik testinin ise Sig. 0 oldugu goriilmektedir. Sonuglara

gore dlcegin maddeleri arasinda anlamli bir iliski oldugu anlagilmastir.
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Tablo 14. Miisteri Memnuniyeti Degiskenlerine Ait Faktor Analizi

Bilesen Matrisi

Bilesen

1
Stirekli bu isletmeye gelmek
istiyorum 791

Daha  uygun fiyatlarda
benzer iriinler sunan baska
bir isletme olsa dahi bul,771
isletmden vazgegcmem

Isletmede  bir  eksiklik
gorsem  dahi  yine bu| 443
isletmeyi tercih ederim

Bu isletmeyi yakin ¢evreme
Onerecegim 123

Bu isletme ile ilgili sadece
pozitif  distincelerimi  dile | 715
getiririm

Isletmenin kampanyalar1

sayesinde daha ¢ok tercih| ¢
ediyorum

Tablo 14’te goriildiigii iizere 6 ifadeden olusan miisteri memnuniyeti ve sadakati
Olcegi tek bir faktére dagilmaktadir. Bu yiizden dondiiriilmiis bilesenler matrisi yerine
bilesen matrisi ile gosterilmistir. Faktor ylikiine bakildiginda, her bir deger 0,60’1n
tizerinde oldugundan faktdre sorular yeterli ve anlamli diizeyde yiiklemistir yorumu

cikartilabilmektedir.
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3.9. T-Testi Analizi

Anova testi ve T- testi, iki veya daha fazla gruptan meydana gelen degiskenleri
karsilastirabildigimiz test tiirleridir. T testi ile iki degiskenli gruplar test ederken,
Anova testi ile daha fazla degiskenli gruplarin analizi asagidaki tablolarla
gosterilecektir. Tiim testler yapilmadan once Olgeklerin kendi aralarinda ortalamalari

alinarak daha dogrusonuca ulagsmak amaglanmistir.

3.9.1. Cinsiyete dayah T-testi

Tablo 15. Cinsiyet degiskenli T-Testi Analizi

Grup Istatistikleri

Standart Anlamlilik
Cinsiyet N Ortalama
Sapma (2 yonlii)
Erkek 250 3,7189 ,66563 ,387
Miisteri_Beklentileri
Kadin 250 3,6675 ,66300 ,387
Erkek 249 3,1660 ,88995 551
Miisteri Memnuniyeti
Kadin 250 3,1193 ,85708 551

Tablo 15°te T-testi analizi yardimiyla ankete katilan katilimcilarin cinsiyetlerine
gore verdikleri cevaplar karsilastirilmistir. Ancak burada deginilmesi gereken en 6nemli
husus; T-testinde Sig. (2 tailed) degerinin .050’den kiiciik olmas1 gerekliligidir. Aksi
halde, bulunan deger anlamlidir denemez. Bu tablodan da anlasilacagi gibi; cinsiyet ile

miisteri beklentileri ve miisteri memnuyeti-sadakati arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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3.9.2. Medeni Duruma Dayah T-testi

Tablo 16. Medeni Durum Degiskenli T-testi Analizi

Grup Istatistikleri

Anlamlilik
Medeni_durum | N Ortalama
(2 yonlii)
Evli 283 3,6832 ,700
Miisteri_Beklentileri
Bekar 217 3,7063 ,701
Evli 282 3,1879 ,186
Miisteri Memnuniyeti
Bekar 217 3,0837 ,187

Tablo 16’da T-testi analizi kullanilarak ankete katilan katilimcilarin medeni

durumlarina gore verdikleri cevaplar karsilagtirllmistir. T-testinde Sig. (2 tailed)

degerinin .050°den kii¢lik olmas1 gerektiginden; medeni durum ile miisteri beklentileri

ve miisteri memnuniyet-sadakati arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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3.10. Anova Testi Analizi

3.10.1. Yas Odakh Anova Testi

Tablo 17. Yas Degiskenli Anova Analizi

Grup Istatistikleri F Anlamhilik
Ortalama
(2 Yonlii)
MiisteriBeklentileri ,560 1,273 ,274
Miisteri Memnuniyeti 1,195 1,577 ,165

Anova testinde de Sig. (2-tailed) degerinin .050’den kiiciik olmasi
gerekmektedir. Tablo 17°den anlasilacag tizere, yas ile miisteri beklentileri ve miisteri

memnuniyet ve sadakati arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

3.10.2. Egitim Odakli Anova Testi

Tablo 18. Egitim Degiskenli Anova Analizi

Gl‘up iStatistikleri F Anlamllllk
Ortalama
(2 Yonlii)
Miisteri_Beklentileri ,495 1,122 ,340
Miisteri_Memnuniyeti ,193 ,252 ,860
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Egitim degiskenli anova testinde de egitim ile miisteri beklentileri ve misteri

memnuniyet-sadakati arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.
3.10.3. Meslek Odakh Anova Testi

Tablo 19. Meslek Degiskenli Anova Analizi

. Anlamhhk
Grup Istatistikleri Ortalama

F (2 Yonlii)
Miisteri_Beklentileri 337 761 | 601
Miisteri Memnuniyet ve Sadakati | ,475 621 714

Tablo 19 incelendiginde, Sig. (2-tailed) degerlerinin .050’den biiyiik olmalari
sebebiyle meslek ile miisteri beklentileri ve miisteri memnuniyet-sadakati arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.
3.10.4. Gelir Odakh Anova Testi

Tablo 20. Gelir Degiskenli Anova Analizi

Grup Istatistikleri F Anlamhlik
Ortalama
(2 Yonlii)
Miisteri_Beklentileri ,053 120 ,949
Miisteri Memnuniyeti ,255 ,333 ,802

Tablo 20°’de de goriilecegi lizere, gelir ile miisteri beklentileri ve miisteri
memnuniyet-sadakat arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

58



3.11. Korelasyon Analizi

Tablo 21. Degiskenlere Ait Korelasyon Analizi

Hizmet_v Atmosf
Yiyecekten |e_persone | Isletmede [erden_b | Miisteri_
_beklentile |1lden_bekl [ n_beklent | eklentil | memnuni
T entiler iler er yeti
Yiyecekten_B Pearson 1 ,276™ ,448™ ,109* 287"
eklentiler Korelasyon
Anlamlilik ,000 ,000 ,015 ,000
(2 yonlii)
N 500 500 500 500 499
Hizmet_ve_pe Pearson ,276™ 1 ,439™ 369" [,416™
rseonelden_be Korelasyon
klentiler Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
(2 yonlii)
N 500 500 500 500 499
Isletmeden be Pearson ,448™ ,439™ 1 389" [,481™
klentiler Korelasyon
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
(2 yonli)
N 500 500 500 500 499
Atmosferden_ Pearson ,109” ,369™ ,389™ 1 ,503™
beklentiler Korelasyon
Anlamlilik ,015 ,000 ,000 ,000
(2 yonli)
N 500 500 500 500 499
Miisteri mem Pearson 287 416 481 503 |1
nuniyeti Korelasyon
Anlamlilik ,000 ,000 ,000 ,000
(2 yonlii)
N 499 499 499 499 499

Korelasyon analizi temelde iki degisken arasindaki dogrusal iligkiyi veya

degiskenin birden ¢ok degiskenle olan bagintilarini analiz etmek tizere kullanilmaktadir.
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Korelasyonun oOniinde negatif (-) bir isaret yoksa aralarinda pozitif yonlii, isaret
bulunuyor ise, negatif yonlii dogrusal bir bagintinin varligim1 gosterir (Altindag 2011,

103) .

Bu analizde tiim degiskenlerin alt boyutlar1 ile karsilikli iliskilerini 6lgmek
amactyla korelasyon analizi yapilmigtir. Tablo 21°deki analiz sonuclarina gore,
atmosferden beklentilerin miisteri memnuniyet ve sadakatiyle 1 ile 0,503 diizeyinde
iliskili oldugu tespit edilmistir. Yine ayni sekilde, isletmeden beklentilerin miisteri
memnuniyet ve sadakatiyle 1 ile 0,481; hizmet ve personelden beklentilerin miisteri
memnuniyeti ve sadakatiyle 1 ile 0,416; yiyecekten beklentilerin ise miisteri
memnuniyet ve sadakatiyle 1 ile 0,287 diizeyinde iliskili oldugu analiz edilmistir. Bu
analiz sonucuna goére, atmosferden beklentiler, isletmeden beklentiler ve hizmet-
personelden beklentilerin miisteri memnuniyet ve sadakatini yiiksek diizeyde;
yiyecekten beklentilerin ise orta diizeyde etkiledigi analiz edilmistir. Atmosferden
beklentilerin miisteri memnuniyet ve sadakatini en ¢ok etkileyen degisken olmasinin
sebebi; cok sicak bir iklimi olan Milas’ta hava sicakligi, havalandirma gibi atmosfer

etkenlerini miisterilerin daha fazla Gnemsemesi olabilir.

3.12. Regresyon Analizi

Bir bagimsiz degisken ile regresyon analizi yapilmasina tek degiskenli; birden
fazla degiskenle regresyon analizi yapilmasina ise ¢ok degiskenli regresyon analizi
denmektedir. Regresyon analizinde, genel olarak bagimli degisken ve bagimsiz
degiskenlerin iliskisi incelenmektedir (Altindag 2011, 108). Asagida goriilen tablodaki
R kare (R squared) degeri belirlilik katsayisini ifade etmektedir. R kare degeri, bagimli
degiskendeki bir degisimin bagimsiz degiskenlerde ne derece etki ettiklerini 6lgmek icin
onemli bir gostergedir. Tablolarda gosterilen F degeri ise kurdugumuz modelin

istatistiksel olarak anlamliligin1 belirtmektedir (Altindag 2011, 109).

Miisteri memnuniyeti ve sadakatini etkileyen miisteri beklentilerinin dort
degiskeni bulunmaktadir. Bunlar; yiyecekten beklentiler, hizmet ve personelden

beklentiler, isletmeden beklentiler ve atmosferden beklentilerdir. Miisteri beklentileri alt
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boyutlarinin miigteri memnuniyet ve sadakatine ne kadar etki ettigini incelemek iizere
yapilan regresyon analizi SPSS 22 programu ile incelenmistir. Analiz sonuglari tablo ve
sekil olarak gosterilmektedir. Sekillerde nokta nokta ¢izgili oklar miisteri memnuniyeti
ve sadakati lizerinde etkisi olmayan degiskenleri; diiz ¢izgili oklar ise etkisi olan

degiskenleri gostermektedir.

Tablo 22. Degiskenlere Ait Genel Regresyon Analizi

Standardize Olmayan | Standardize

Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata |Beta t Anlamlilik
(Sabit) ,165 ,201 ,820  [,413
Yiyecekten ,100 ,039 ,101 2,531 |,012
Beklentiler
Hizmet ve|,176 ,045 ,159 3,895 1,000
Personelden
Beklentiler
Isletmeden ,201 ,039 ,232 5,206 |,000
Beklentiler
Atmosferden 335 ,039 343 8,603 |,000
Beklentiler
Bagimh Degisken: Miisteri Memnuniyeti
R Kare:0 ,374 F Degeri : 75,453

Tablo 22°de gosterilen regresyon analizi sonucuna gore; yiyecekten beklentiler,
hizmet ve personelden beklentiler, isletmeden beklentiler ve atmosferden beklentilerin
miisteri memnuniyeti bagimli degiskenine etkilerinin analiz edilmesi sonucu R2 degeri
0,374, F degeri ise 75,453 olarak bulunmustur. Yiyecekten beklentiler (B = 0,101),
hizmet ve personelden beklentiler (B = 0,159), isletmeden beklentiler (B = 0,232),
atmosferden beklentiler (B = 0,343) bulundugu icin, bagimli degiskene dogrudan ve
pozitif etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, bulunan sonuglara gore

arastirmanin 1, 2, 3 ve 4 numarali hipotezleri dogrulanmistir.
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Miisterilerin yiyecegi taze olarak tiiketme ve yiyecegi lezzetli bulmalarinin
miisteri memnuniyetini dogrudan ve olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Bunun yaninda,
personelin hizmet bilgisi ve miisterilere kars1 giiler yiizlii olmasinin ve igletmedeki fiyat
uygunlugunun da miisteri memnuniyetini dogrudan ve olumlu etkiledigi saptanmustir.
Bu aragtirmada, miisteri memnuniyetini en ¢ok etkileyen etkenin ise isletmenin temiz
olmasi, havalandirilarak yemek kokusundan arindirilmasit ve her mevsim sicaklik
dengesinin korunmasi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bahsedilen iliskilerin semasi sekil

3’te gosterilmektedir.

Yiyecekten Beklentiler

B=0,101

Hizmet ve Personelden
Beklentiler

B= 0,159 Miisteri Memnuniyeti

Isletmeden Beklentiler

Atmosferden
Beklentiler

Sekil 4. Miisteri Beklentilerinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi
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SONUC

Bu arastirmada miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyetine etkisi olup
olmadig1, hangi miisteri beklentilerinin memnuniyeti dogrudan etkiledigi incelenmistir.
Aragtirma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde franchising ile ilgili kavram ve
tiirler yer alirken ikinci boliimde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati literatiir
kapsaminda agiklanmistir. Ugiincii boliimde ise, anket uygulamasi sonucu ulasilan
veriler analiz edilmistir. Miisteri beklentilerinin miisteri memnuniyetine etkisini 6lgmek
icin uygulanan anketin bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni nasil ve ne derece
etkiledigi incelenmistir. Analiz sonucunda, miisteri beklentileri degiskenlerinden
atmosferden beklentilerin miisteri memnuniyetini en fazla etkileyen bilesen oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda, isletmeden beklentiler, hizmet-personelden
beklentiler ve yiyecekten beklentiler bilesenlerinin de miisteri memnuniyetini gii¢lii bir

sekilde etkiledigi goriilmistiir.

Kuru bir iklime sahip olan Milas’ta miisteriler havalandirma, temizlik ve restoran

1s1s1 faktorlerine oncelik vermislerdir.

Ev disinda yemek yerken genellikle daha once gidilmis isletmeler tercih edilir.
Bunun en biiyiik nedeni giiven unsurudur. Isletmenin temizligi, malzemenin kalitesi
hatta malzemenin elde edilme sekli (helal kesim vb) bile o restorani tercih sebebi
olabilir. Giiven unsurunun yaninda igletmenin fiyatlarinin uygunlugu ve isletmedeki

onceki deneyimler de miisteri tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir.

Isletmecilik, dogasi geregi once miisteriyi isletmeye cekmeye ardindan miisteri
memnuniyetini saglayarak sadik bir miisteriye doniistiirmeyi hedeflerler. Isletmelerin
yeni miisteriler kazanmak i¢in uyguladiklar1 promosyon ve kampanyalar en etkin ve en
cok uygulanan yoldur. Ayn1 sekide isletme reklam ve brosiirleri de miisteri tercihinde

onemli bir yere sahiptir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen hipotez sonuglar1 asagidaki gibidir:

H1:Yiyecekten beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif

bir iliski vardir:

Arastirma kapsaminda sorulan dort sorunun bagimsiz degisken olarak yiyecekten
beklentiler oldugu ve bu faktorlerin alti sorudan olusan bagimli degisken miisteri
memnuniyetine etkisi incelenmistir. Hem korelasyon analizinde hem de ona bagli olarak
regresyon analizinde misterilerin beklentilerinin karsilanarak, taze ve lezzetli
yiyecekleri tiiketmeleri ile miisteri memnuniyeti arasinda dogrudan ve pozitif bir iliski

oldugu tespit edilmistir. Sonuca gore, hipotez desteklenmistir.

H2: Hizmet ve personelden beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti

arasinda pozitif bir iliski vardir:

Arastirmada, hizmet ve personelden beklentiler ile miisteri memnuniyeti arasinda
dogrudan ve pozitif bir iliski saptanmistir. Sonuca gore, hipotez desteklenmistir. Bu
baglamda; siparisin tam istendigi gibi yerine getirilmesi, personel bilgisi ve yardimsever
personel gibi faktorlerin miisteri memnuniyeti lizerinde etkisi vardir. Bu etkenler

gelistirildiginde miisteri memnuniyetinin de yiikselecegi varsayilmaktadir.

H3: lIsletmeden beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda

pozitif bir iliski vardir:

Arastirma kapsaminda sorulan bes sorunun bagimsiz degisken isletmeden
beklentiler ile ilgili oldugu ve bagimh degiskeni dogrudan pozitif etkiledigi

goriilmiistiir. Sonuca gore, hipotez desteklenmistir.

H4: Atmosferden beklentilerin karsilanmasi ile miisteri memnuniyeti arasinda

pozitif bir iliski vardir:

Arastirma kapsaminda sorulan ii¢ sorunun bagimsiz degisken olan atmosferden
beklentiler ile 1ilgili oldugu ve bu faktorlerin bagimli degisken olan miisteri
memnuniyetini dogrudan ve pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Sonuca gore, hipotez

desteklenmistir.
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Arastirmada sonucunda, Milas gibi kuru bir iklime sahip sehirde atmosferin
miisteri memnuniyetini en c¢ok etkileyen miisteri beklentisi oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Arastirma sonuglarinin genellestirilmesi agisindan Milas’in yani sira diger
farkli bolgelerdeki restoranlarda yapilmasi, gelecekte bu konuda calisanlara yeni bir

arastirma konusu sunabilir.
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Ek 2. Anket Formu

Sayin Katihimel,

Bu anket formu, Beykent Universitesi tarafindan yiiriitiilmekte olan “Uluslararasi Pazarlara Giris
Stratejilerinden Biri: Franchising ve Milas Bolgesinde Miisteri Memnuniyeti Uzerine Bir Arastirma” isimli
aragtirmanm deneysel kismu ile ilgilidir. Bu aragtirma caligmasi tamamen akademik bir amaca yonelik olup,
calismanin amaci; egitim ve gelistirmeye sirketlerin verdigi onemle ilgili veriler elde ederek bu hususta anlaml

bilimsel sonuglara ulagabilmektir.

Gonderilecek cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Birbirine benzeyen ve tekrar gibi goriinen sorular
aragtirma teknigi acgisindan sorulmasi zorunlu sorulardir. Dolayisiyla biitiin sorularin cevaplandirilmasi,
degerlendirmenin saglikli yapilabilmesi igin bilyiikk 6nem arz etmektedir. Ilginiz icin tesekkiirlerimizi sunar,

calismalarinmizda basarilar dileriz.

Arastirma Sorumlusu: Dr. Ogr. Uyesi Ayfer USTABAS ayferustabas @beykent.edu.tr

Aragtirma Sorumlusu: Mustafa MERT (Y.Lisans Ogrencisi) mustafamerttt2 @gmail.com

Yiyecekten Beklentiler

Kesinlikle
Beklentimi
Karsilamadi
Beklentimi Pek

Karsilamadi
Kararsizim
Beklentilerimi
Karsiladi
Kesinlikle
Beklentilerimi

Karsiladi

1. Menii ¢esitliligi

2. Meniiniin agik ve anlagilir
olmasi

3. Yiyeceklerin sunumu

4. Yiyeceklerin lezzeti

5. Yiyeceklerin tazeligi

6. Porsiyonlarin
doyuruculugu
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8. Nazik, i¢ten ve
yardimsever personel

12. Siparigin tam istendigi
gibi yerine getirilmesi

14. Kullanilan malzemenin
kalitesi

16. Bu isletmede yemek
yerken kendini mutlu
hissetme
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19. Isletmenin
havalandirilmasi
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33. Ne siklikla disarida yemek yersiniz?

Haftada bir kez I:I Haftada birkag kez I:I
Ayda bir kez I:I Ayda birkag kez I:I
Diger I:I (Lutfen belirtiniz.............cooooviiinnn )

34. Bu isletmeye gelmenizde etkin olan faktorler

Arkadas tavsiyesi

Isletmenin dis goriiniisii

Reklam ve brosiirler

Bu isletmede 6nceki deneyimlerim

Diger
35. Tekrar bu isletmeye gelir misiniz? Evet I:I Hayir I:I
36. Bu isletmeyi bagkalarina 6nerir misiniz? Evet I:I Hayir I:I

37. Bir biitiin olarak degerlendirdiginizde

Cok tatmin edici bir deneyimdi
Tatmin edici bir deneyimdi

Kararsizim

Tatmin edici olmayan bir deneyimdi
Hig tatmin edici bir deneyim degildi
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Demografik Sorular

CINSIYETINiZ [ ] ERKEK [] KADIN
[] 18-25 [] 2635 [ ] 3645

YASINIZ [ 46-55 (1 s56-65 [ 65veisti
MEDENI DURUMUNUZ [ ] EVLI [] BEKAR

[ | iILKOGRETIM[ | LIiSE VE DENGi

EGITIM DURUMUNUZ [ ] UNIVERSITE[ ] LISANSUSTU

MESLEGINIZ | (Liitfen Belirtiniz)
[ ] 1000 TL alt: [ ] 1000 -2000 TL arasi
AYLIK GELIR [ 1 2000- 3000 TL arast ] 3000 TL ve iizeri
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OZGECMIS

10 Agustos 1987 tarihi, Milas dogumluyum. 1k ve ortaokulu Atatiirk ilkdgretim
Okulu’nda, lise &grenimimi Milas Lisesi'nde tamamladim. Istanbul Beykent
Universitesi’nde Uluslararas1 Iliskiler Béliimiinden 2013 yilinda mezun oldum.
Yaklasik 2 yil Istanbul’da siiren ¢alisma hayatimin ardindan Milas’a dondiim ve ailemin
sahibi oldugu yerel restorantin isletmesini devraldim. 2016 yilinda Beykent
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Isletme Yonetimi Bilim

Dali1 boliimiinde yiiksek lisans egitimine basladim. Yabanci dilim Ingilizcedir.

Mustafa MERT
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