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OZET

FRANCHISE KAHVE ISLETMELERINDE HiZMET KALITESI,
MARKA ADI, MARKA GUVENI VE MARKA IMAJI
ARASINDAKI ILISKILER

Uluslararasi ticaretin gelismesi ile markalar diinyanin gesitli pazarlarma farkli
stratejiler gelistirerek girmek istemektedir. Bu stratejilerden biriside franchising
sistemidir. Sistemin hem tiiketiciye hem de firmalara sagladig1 avantajlar agisindan
iki tarafli fayda saglanmaktadir. Ozellikle tiiketici acisindan bilinen, tanmmis
markalardan mal ve hizmet satin almak daha 6nemli hale gelmistir. Tiiketicilerin
piyasada artik daha dikkatli ve segici oldugu ve markalarin olusturdugu giiven
tizerinden hareket ettigi goriilmektedir. Bu agidan da markalasma, markaya verilen
isim ve markanin olusturdugu imaj hem ulusal hem de uluslararasi rakiplerden

farklilagsmak icin 6nem arz etmektedir.

Bu sebeple yapilan ¢alismada, ulusal ve uluslararasi 6lgekte hizmet sunan
franchising yiyecek-igecek isletmelerine literatiirde dineserv olarak bilinen restoran
hizmet kalitesi Olgeginin uygulanarak, tiiketicilerin yerli ve yabanci markalara
yonelik algilarinda hizmet kalitesi ve markanin adina, imajina ve giivenine yonelik
ayrisma olup olmadiginin belirlenmesi amag¢lanmistir. Ayrica ¢alismanin kavramsal
yonii olarak marka adi, marka giiveni, marka imaj1 ve hizmet kalitesi degiskenlerinin
aralarindaki iligskinin Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile ortaya konulmasi

amagclanmistir.

Calismanin YEM sonuglaria gore ilgili degiskenler arasinda iliskinin oldugu
ve yapilan ayirma analizi sonucunda markanin adi, markanin imaji ve hizmet
kalitesinin 4 boyutu (giivenilirlik, isteklilik, giivence ve empati) tiiketicilerin
algilamalar1 agisindan ayrigsma gosterdigi belirlenmistir. Ancak markaya duyduklar
giiven ve hizmet kalitesinin fiziksel o6zellikleri bakimindan tiiketicilerin anlaml

ayrismanin gostermedigi tespit edilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Franchising, Yiyecek-icecek Endiistrisi, Hizmet
Kalitesi, Marka Adi, Marka Imajl, Marka Giiveni



ABSTRACT

THE RELATIONSHIPS BETWEEN SERVICE QUALITY, BRAND NAME,
BRAND TRUST AND BRAND IMAGE IN FRANCHISE COFFEE SHOPS

With the development of international trade, brands want to enter different
market by developing different strategies. One of these strategies is the franchising
system. Bilateral benefits are provided in terms of the advantages that the system
provides to both consumers and companies. Especially, for the consumers, it has
become more important to buy goods and services from well-known and reputed
brands. It is seen that consumers are now more careful and selective in the market
and act on the trust created by brands. In this respect, branding, the name given to the
brand and the image formed by the brand are important to differentiate from both

national and international competitors.

In this regard, this study aimed to determine whether there is differentiation for
the brand's name, image, trust and service quality in the perception of consumers
towards domestic and foreign brands by applying the restaurant service quality scale
known as dineserv in the literature to franchising food and beverage enterprises that
provide service at national and international level. In addition, as a conceptual aspect
of the study, the relationship between the variables of brand name, brand trust, brand
image and service quality is aimed to be revealed by Structural Equation Modeling
(SEM).

According to the SEM results of the study, there is a relationship between
related variables and as a result of the discriminant analysis, it is determined that the
brand's name, the image of the brand and the four dimensions of service quality
(reliability, willingness, security and empathy) differ in terms of consumers'
perceptions. However, it has been found that consumers do not show meaningful
separation in terms of their trust in the brand and the physical characteristics (i.e

tangibility dimension) of brands’ service quality.

KEY WORDS: Franchising, Food and Beverage Industry, Service Quality, Brand
Name, Brand Trust, Brand Image
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GIRIS

Giliniimiizde ticaretin ve rekabetin yogunlagsmasi sonucunda, sirketler iiriin ve
hizmetlerini markalayarak pazarlamak durumunda kalmaktadir. Sirketlerin hayatta
kalabilmesi ve karlilik elde ederek gelismesi igin, rakiplerinden farkli bir marka
yaratmalar1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Markasiz iirlinlerinde yasamasi pek miimkiin
degildir. Clinkii tiiketiciler bilinglenmistir ve markasiz iiriin ve hizmetleri artik tercih
etmemektedir. Dolayisiyla sunulacak {riin ve hizmetlerin markasiz sekilde
pazarlanmaya calisilmasi sonucu karlilik elde edilmesi zor olmaktadir. Isletmeler icin
biiyliik 6nem tasiyan markalasma miisteriler i¢in de yararhidir. Tiiketiciler de kalite
gostergesi olan markalar1 tercih ederek ve siklikla satin alarak baglilik gelistirirler.
Sonug olarak, isletmelere yarar saglayarak pazar paylarinin arttirilmasinda kolaylik
saglar ve sonugta karlilik elde edilmektedir (Uzun ve Erdil, 2010: 3). Baska bir
ifadeyle, giiniimiiz isletmeleri, lirtin ve hizmetlerini rakiplerine gore nispeten daha
tercih edilebilir olmasini saglamak i¢in, hedef kitlenin zihninde ayirict algilamalar

olusturmay1 zorunlu gérmektedir (Tosun, 2017: 1).

Yiyecek-igecek endiistrisi ise g¢esitli faaliyet tiirlerini biinyesinde barindirarak
her giin milyonlarca kisiye yeme-igme hizmeti sunmaktadir. Endiistrinin igerisinde
bir dizi farkli iskolu bulunmaktadir. Bunlar miisteri ve/veya tiiketicilerin taleplerine
gore gruplandirilabilir. Oteller, bagimsiz restoranlar, zincir isletmeler, catering
hizmetleri, barlar, fast-food restoranlar, eglence ve ziyafet mekanlar1 vb. bunlardan
sadece bir kismini olusturmaktadir. Ayni zamanda, yeme-igme hizmetlerinin bir
kurumun altinda ya da pargasi olarak sunuldugu alanlarin da varligi s6z konusudur.
Ulasim sektoriinde verilen yemek hizmetleri, sosyal yardimlagsma kurumlar
(asevleri), fabrikalar, ordu kurumlar1 vb. buna 6rnek olarak verilebilir (Cousins vd.
2014: 1-5).

Yiyecek-igcecek endiistrisinde faaliyette bulunan isletme ¢esitlerinden biriside
zincir (franchising) yiyecek-igecek isletmeleridir. Son yillarda hizmet sektoriiniin ¢ok
hizli bir bityiime kaydettigi goriilmektedir. Bu genislemeye paralel olarak franchising
sistemi de hizli bir biiyiime sergilemistir. Sistemin hizli biiyiimesini saglayan

etkenler arasinda yatirmmin gerekli sermaye tutari, girisimcinin motivasyonu,



sistemin standart olmasi, kabul gormiis bir marka ve kontrol mekanizmasi
goriilmektedir. Gilinlimiizde tiiketiciler, zamani etkin kullanmak istemelerinden
dolay1 en kisa siirede kaliteli mal ve hizmete ulasmayi istemektedir. Bu mal ve
hizmete ulagmak ise kalite ve marka yoniinden bilinen ve ispatlanmis isletmelerden
aligverisle miimkiin olmaktadir. Bu agidan franchising sisteminin 6nemi ortaya

¢ikmaktadir (Preble ve Hoffman, 1994: 5).

Bu arastirmada, tiiketicilerin marka adi, marka imaji, marka giiveni ve hizmet
kalitesi boyutlar1 agisindan ulusal ve uluslararasi zincir markalara yonelik algilarinin

ayrisma gosterip gostermediginin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, arastirmanin problemi,
onemi, amaci, kapsam ve smirliklari hakkinda bilgilerden olusmaktadir. Ikinci
bolimde, yiyecek-icecek endiistrisiyle ilgili genel bilgilerden, Yyiyecek-icecek
isletmelerinden, hizmet ve marka kavramlariyla ilgili teorik bilgilerden
bahsedilmistir. Ugiincii béliim ise ¢alismanin uygulama kismini olusturmaktadir.
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ¢ercevesinde yapilan analizlerde Olceklere ait
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Olusturulan modelin test edilmesi
sonucu marka adi ve marka imaji marka gilivenini, marka giiveninin de hizmet
kalitesini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin yerli ve yabanci markalara
gore marka imaji, marka adi, marka giiveni ve hizmet kalitesi algilamalarinin
belirlenmesi amaciyla gruplar arasi diskriminant analizi uygulanmistir. Yapilan
analiz sonucunda marka adi, marka imaji ve hizmet kalitesinin 4 boyutu
(glivenilirlik, isteklilik, glivence, empati) ayirict 6zellik gostermektedir. Hizmet
kalitesinin somutluk ve marka giiveninin 2 boyutu (giivenilirlik ve niyet) ayiric

Ozellik gostermemektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. ARASTIRMA iLE ILGILI GENEL BiLGILER

Bu boliimde arastirmanin problemi, amaci, 6nemi ve arastirmanin varsayimlari

ve sinirliliklar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

1.1. ARASTIRMA PROBLEMIi

Degisen sosyo-ekonomik kosullarda ve 1is yapis tarzlariyla firmalar,
giiniimiizde yeni doneme ayak uydurmak i¢in bazi degisimleri zorunlu olarak
gerceklestirmek durumundadirlar. Agir rekabet kosullart firmalari yeni alanlara
yonlendirmekte, uluslararast gecerliligi olan yeni markalar ve yeni stratejiler
gelistirmeye yoneltmekte veya mevcut faaliyet alanlarinda saglikli biiyiimeye
zorlamaktadir. Glinlimiiz pazarlarinda benzer {irlin ve hizmetler sunan ¢ok sayidaki
rakiplerden ayrilabilmek iizere isletmeler, somut faydalar yerine deger odakli soyut
faydalara yonelmislerdir. Markalasmada bu soyut faydalarin basinda gelmektedir
(Bilgili, 2016: 87).

Gilinlimiizde, artik tek basina fiyat rekabeti degil; fiyatla birlikte marka, kalite
ve hizmet rekabeti bir biitiin olarak 6ne ¢ikmistir. Yasanan siirecte, firmalar biiyiime
asamalarinda nasil rekabet etmeleri gerektigini, ne tip bir biiylime stratejisi
gelistirmeleri gerektigini ve bu siireci ve sonrasini nasil yonetmeleri gerektigini
dikkate almak ve buna gore strateji belirlemek durumundadirlar. Ote yandan,
giintimiizde, 6zellikle uluslararasi gecerliligi olan bir marka yaratmak oldukg¢a zor
olup boyle bir markanin olusturulmasi uzun vadeli ¢abalar gerektirmektedir. Tiirkiye
acisindan konuya bakildiginda, iilkemizde marka ve marka yaratmanin eksikligi
ozellikle uluslararasi iligkilerde hissedilmektedir. Bu baglamda, basarisin1 kanitlamig
uluslararas1 markalarin ticari basarilarina ve potansiyellerine ortak olmak, bu
markalarin altindaki isletme bilgisi ve deneyiminden yararlanmak i¢in franchising
sistemine bagvurmak, Tirkiye gibi ekonomik biiylimesini hizli, diisiik maliyetli ve az
riskli olarak gerceklestirmek zorunda olan iilkeler agisindan, ekonomik stratejinin

onemli bir unsuru olarak ele alinabilir. Ulkemizde, son dénemlerde artis gdstermekle



birlikte, marka bilinci ve marka ¢esitliliginin ekonominin belli bir kesimi disinda,
gelistigini soylemek oldukca giictiir. Bazi biiyiiksehirler ve ekonomik agidan
gelismis bolgeler disinda {ilkemizde, bilinen markalarin etkinligini ve isletme

kalitesini gérmek bugiin bile her zaman miimkiin degildir (Aslanoglu, 2007: 79).

Franchising 6zellikle yiyecek-icecek alaninda is kurmak isteyen girisimcilere
ciddi firsatlar sunan bir is modelidir. Isletmecilere taninmis bir markanin itibar ve
imajin1 sunan ve bu sekilde tiiketicilere ulagmayi kolaylastiran bu is modeli,
franchise hakkini veren isletmelere de pazara daha kolay ve hizli erisim olanagi
getirmektedir. Yeni bir pazara giris yontemi olarak riski azaltan bir model olan
franchising, isletmelere biiylime olanagi sunarken girisimciler iginde uzman bir
isletmecinin deneyiminden yararlanarak isini yliriitebilme firsati yaratmaktadir.
Tiiketici odakli pazarda tiiketicinin taninmis olan bir markaya giliveni sayesinde
girisimciler tiiketicileri daha kolay etkileyebilmekte ve pazara girisleri yeni bir
markaya gore daha kolay olmaktadir. Ozellikle pazarda tutunmanin daha zor oldugu
yiyecek ve icecek alaninda riski azaltan bu model girisimciler tarafindan tercih
edilmektedir. Franchising, bu sézlesmeye taraf olan isletmeler igin biinyesinde bir
takim avantajlarla birlikte dezavantajlar da icermesine karsin ticari hayatta nemli bir
konumdadir. Ulkemizde de basarili 6rnekleri mevcut olan franchising sisteminin
yillar i¢in de sayilarinda artis gdzlenmektedir. Ozellikle yiyecek-igecek alaninda
franchising uygulamalarinin diger sektorlere gore daha fazla oldugu ve basarili

sonuglarin elde edildigi goriilmektedir (Yilmaz, 2016: 43-56).

Tiim bu degerlendirmeler 15181inda, arastirma problemi ‘“ulusal franchising
yiyecek-igecek isletmelerinin markasinin adi, markasinin imaji, markasina duyulan
giiven ve son olarak verdikleri hizmet kalitesi yOniinden tiiketiciler nezdinde
uluslararasi franchising yiyecek-i¢cecek markalarina gore farklilagiyor mu?” seklinde

olusturulmustur.

1.2. ARASTIRMA AMACI

Yapilan tez iki temel amag igermektedir. Birincisi, franchising sistemde

faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerinin marka adi, marka imaj1, marka giliveni
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ve hizmet kalitesi degiskenlerinin aralarindaki iligkileri Yapisal Esitlik Modellemesi
ile Olgmeyi amaglamaktadir. ikinci olarak, adi gegen degiskenlerde ve bu
degiskenlere ait alt boyutlarda ulusal ve uluslararas1 franchising markalar arasinda
tiikketicileri tarafinda s6z konusu bir ayrismanin olusup olusmadiginin belirlenmesi

amaclanmaktadir.

1.3. ARASTIRMANIN ONEMI

Son yiiz yilda hizla biliylime kaydeden franchising sisteminin otomotiv
endistrisinden yiyecek-icecek endiistrisine kadar genis bir alanda kullanildig
goriilmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda, franchising sisteminin iilkemizdeki
konumu ekonomik biiyiikligli agisindan o6nemli duruma ulasmistir.  Yapilan
caligmalara gore, franchising sisteminin tilkemizdeki ekonomik biiyilikligi 2019 yili
itibari ile 43 milyar ABD dolarina ulasmistir. Pazarin yarattigi istihdam sayisi ise 250
bin kisiyi astig1 belirtilmektedir. Ayni yil sisteme, 10 binden fazla girisimcinin
tesebbiiste bulundugu, iilkemizdeki zincir isletmelerinin sayisinin 3500°e ve bu
isletmelere bagli sube sayisinin ise 65 bine ulastigi bildirilmektedir. 2020 yili
projeksiyonu igerisinde de yapilan tahminlerin sektdr biiyilikliigiiniin 50 milyar ABD
dolarina ulasmasi yoniindedir. Ulasilan bu sonuglar gosteriyor ki markalar sadece
hizmetin ihracatinda degil, ekonomik kalkinmanin ve iilkenin yurtdist bilinirligi ve
taminirh@ yoniinden kullanilan énemli bir ara¢ konumuna yiikselmistir. Onemli bir
diger nokta ise yiyecek-icecek isletmelerinin franchising sistemde 6zellikle kahve ve

cay sektorlerinde biiylime yasanacagi tahminlerindedir (www.ekonomist.com.tr ).

Bu degerlendirmeler 1s18inda, ¢alismamizda pazarin biiylikliigi ve markaya
duyulan giiven ve itibarin yarattigi kolayliktan Otiirli, bircok girisimci kisi veya
kurum tarafindan ilgi duyulan sektérde marka yaratmak ve yaratilan markanin
rakiplerinden farklilasmasi olduk¢a gii¢ olmaktadir. Ayn1 zamanda, piyasada rakip
olarak wulusal zincir markalarin yaninda uluslararast markalarin da oldugu
gerceginden yola cikilarak yaptigimiz calismanin, yerli markalara hem uluslararasi
hem de ulusal rakiplerine yonelik markalasma ve hizmet kalitesi alaninda Yol

gosterici olmasi bakimindan 6nemli gortilmektedir.



Calismamizin diger bir 6nem arz eden noktasi ise teorik acidan, literatiirde Pete
Stevens, Bonnie Knutson ve Mark Patton (1995) tarafindan yapilan ve Restoran
Hizmet Kalitesi (Dineserv) Olgegi olarak bilinen calismanin, iilkemizde hem
franchising sistemde faaliyet gosteren markalar {lizerinde hem de ulusal ve
uluslararast zincir yiyecek-igecek isletmelerinin karsilagtirilmasi bakimindan
kullanildig: bir calismaya rastlanilmamistir. Bu yoniiyle yapilacak ilk ¢aligma olmasi

bakimindan énemli goriilmektedir.

1.4. KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Calismada kapsam olarak bilinirligi yliksek, temel iiriinleri kahve olan, benzer
sektorlerde faaliyette bulunan bir ulusal ve bir uluslararasi franchising markasi ele
alimmustir. Franchising sistemde faaliyette bulunan diger markalar kapsam disinda
birakilmistir. Benzer sektorde faaliyette bulunan markalarin se¢ilmis olmasinin
nedeni ise c¢aligmamizin temel problemi olan yerli ve yabanci markalarin
karsilastirilmasindan dolayidir. Ayni iki markanin benzer iiriin ve igerikleri sunmasi
bakimindan yapilacak olan karsilastirmanin daha dogru sonucglar verecegi

distiniilmektedir.

Arastirmanin i¢inde barindirdigr sinirliliklar ise, uluslararasi ve ulusal dlgekte
faaliyette bulunmasma ragmen, arastirma i¢in toplanan verilerin belirli bir bolge
icinde toplanmasidir. Diger bir simirlilik ise, ¢alismanin veri toplanmasindaki zaman
ve maliyet kisitindan dolay1 Izmit bolgesi tiiketicilerinden olusmaktadir. Ulusal veya

uluslararasi bir 6rneklem biiytikliigiine ulagilamamuistir.



IKINCi BOLUM

2. ALAN YAZIN

Alan yazin boliimiinde arastirma kapsaminda ele alinan yiyecek-igecek
endustrisi ile ilgili kavramsal ¢erceve, franchising sistemi, hizmet kalitesi ve marka

kavramlar1 ele alinmistir.

2.1. YIYECEK-ICECEK ENDUSTRISI ILE ILGILI KAVRAMSAL
CERCEVE

Bu boliimde yeme-igme faaliyetlerinin tarihsel gelisimine, ticari yiyecek-igecek
isletmelerinin diinyada ve iilkemizdeki ilk orneklerine, siniflandirma gesitlerine ve
yiyecek-icecek endiistrisinde franchising kavramina, franchising sisteminin
gelisimine, avantaj ve dezavantajlarina, tiirlerine ve uygulama alanlarina

deginilmistir.

2.1.1.Yiyecek-icecek Endiistrisinin Gelisimi

Yeme-i¢gme ihtiyact insanligin dogusundan beri siire gelen bir zorunluluktur.
Milattan 6nce 7000’11 yillarda, neolitik ¢ag donemlerinde yeme-igme ile ilgili ilk
buluntular giiniimiize kadar ulasmustir. {lk ¢aglarla birlikte firin ve tas ocaklarinin
kullanimi1 ile yolculuk ve seyahat amaciyla evden uzakta giinlerini gegirenler i¢in
yeme-igme ve barinma ihtiyacini karsilayan konaklama tesislerinin ilk 6rnekleri olan
han ve kervansaraylar goriilmektedir. Yeme-i¢cme faaliyetleriyle ilgili gelisim siireci

Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1 Yiyecek-Igecek Endiistrisinin Gelisimi

- Neolitik Cag’da atese dayanikli, su sizdirmayan c¢anak ve
M.O. 7000- ) . . S . .
5000 comleklerin yapilmasiyla nemli sicakta pisirme ydntemleri ortaya
cikmigtir.
M.O. 2500- | Ilk restoran kabul edilebilecek firin ve tas ocaklarmimn kullanimi
1000 gorilmiistir.
M.O. 2200- | Yolculuk edenler i¢in yeme-igme hizmeti de sunan, yol kenarlarinda
1000 hanlar ve Kervansaraylarin ilk 6rnekleri yapilmstir.
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M.O. 300°Lii
yillar

Sicilyali Yunan Archestratus, ilk yemek ve sarap rehberini temsil
eden bir kitap yazmistir. Gastronominin fikir Oncilisii kabul
edilmektedir.

M.O. 300-
M.S. 320

IIk tavernalar ve Romalilarin eglence amaciyla savurgan ziyafet
vermeleri goriilmektedir.

M.S. 2.
yiizyil

Athenaeus tarafindan, birgok farkli {iziim ¢esitleri, glizel yemekler
ve tariflerine, meyvelerin Ozelliklerine, yag, sirke ve diger iirlinlere
atifta bulunarak 6nemli kabul edilen bir tiir gastronomi klavuzu olan
Deipnosophistae yazilmstir.

13-16. yiizy1l

Orta Cag Romen Katolik kilisesi gezginler i¢in dinlence yeri olan
manastirlar insa etmislerdir. ABD ve Ingiltere’de yol iistiinde
konaklama yapilagmalar1 goriilmektedir. Yiyecek igecek isletmeleri
de beraber gelisme gostermistir

1533

Italyan soylu Medici ailesinin iiyesi Prenses Catherine Fransa
tahtinin varisi II. Henry ile evlenmistir. Prenses tarafindan Italya’nmn
gelismis  sofra  diizeni(mutfak isleyisi-masa  diizeni-¢alisan
kiyafetleri) Fransa’ya tagimmustir

1700-1800

Ingiltere, Amerika ve Fransa basta olmak iizere sanayi devrimi ile
birlikte kisilerin ¢aligma sartlar1 ve yasam kosullar1 degismistir.

1700-1766

Fransa’da Paris’te “Monsier Boulanger” tarafindan insan sagligina
iyi geldigi ve besleyici olduguna inandig1 corbalari servis ettigi ilk
restoran agilmaistir.

1777

Tirkiye’nin  en eski yiyecek sirketi Istanbu_l Bahgekapi’da
kurulmugstur. Kastamonu’nun Ara¢ Ilgesinden Istanbul’a gelen
Sekerci Haci Bekir Efendinin kurdugu sekerci ve lokum diikkanidir

1782

Paris’te adiyla inli ilk restoran agilmistir (Grand Taverne de
Loundres).

1786

Fransa’da Palais Royal restorani tarafindan bugiinkii meniilerin ilk
ornekleri sayilabilecek, miisterilerin gorebilecegi sekilde kapisina
giiniin mevcut yemeklerini gosteren tabelalar asilmistir. Ayni
tabelalarin daha kiigiik boyutta olanlarin1 ise miisterilerin oturdugu
masalara birakmistir.

1789

Restoran isletmeciligi Fransiz Devrimi ile gelisme kaydetmistir.
Devrimin sonucu olarak pek ¢ok zengin soylu aile servetlerini
yitirmis ve evde kalan eski asgilar1 ile yemekler yapip, evlerini
restoranlara ¢evirmislerdir

1792

Ik yemek kitaplar1 yaymlanmistir.

18. ylizy1l

Osmanli doneminde ilk mutfakla ilgili yazili eser olan ‘Agdiye
Risalesi’ yazilmistir. ilk basili yemek kitabi ise yine Osmanl
doneminde ‘Melce’iit Tabbahin’ adiyla kayitlara gecmistir.

1800’1 ilk
yillar

Fransa’da aksam yemegi saat bes, alt1 ve yediden sonra yenmege
baslandig1 icin 6gle yemegi bash basina bir 6giin olarak goriilmeye
baslanmuistir.

1800-1850

Grande Cuisine donemi restoranlarda uygulanmistir. Caréme,
Mennon, Beauvillier ve Soyer gibi iinlii ascilar ¢esitli zenginlikte
meniiler hazirlamiglardir. Caréme tarafindan egitilen ascilar
Ingiltere’ye Fransiz yemek stilini gotiirmiiglerdir. Fransiz yemek
tarifleri ilk kez Ingilizce olarak yayinlanmustir.

1801-1809

Bagkan Thomas Jefferson Beyaz Saray’a Fransiz ag¢ilar getirtmistir.
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1803-1804

“Almanach de Gourmands” adli ilk restoran rehberi Fransa’da
yayin hayatina basladi. Rehber yayin hayatina basladiginda Fransiz
restoranlarinin sayilar1 500’ agsmistir.

1813

Fransiz As¢1 Nicholas F. Appert ilk konserve modeli olarak kabul
edilebilecek siselenmis gida fabrikasii agmustir. Ardindan Ingiliz
Peter Durand, modern anlamda bilinen teneke kutuda konserve
fabrikasini1 agmustir.

1820

New York sehrinde Delmonico ve Rector gibi meshur restoranlar
acgilmustir.

1825

Duyular ve yiyecek ile yiyecek-igecek tiiketimi arasindaki iligkiyi
bilimsel olarak inceleyen Anthelme Brillat-Savarin ThePhysiology
of Taste kitabin1 yazmustir.

1850-1900

Cuisine Clasique donemi restoranlarda uygulanmistir. Dubois,
Bernard, César Ritz ve Auguste Escoffier zengin Avrupalilara The
Palace Vendom, Savoy, ve Carlton gibi otellerin restoranlarinda
caligmislardir. Escoffier mutfakta devrim yaparak 1000’den fazla
asc1 yetistirmistir.

1833-1888

Tiirkiye’de, kayith ilk restoranlar (Haci Benlioglu Kebap-Isparta,
Iskender Kebap-Bursa, Imam Cagdas-Gaziantep, Haci Abdullah-
Istanbul).

1870’11 yillar

Restoran zincirlerinin ilk 6rnekleri Harvey House ve Childs ayni
binada ayn1 meniileri sunmaya baglamiglardir.

1879 Konya’da bir¢ok yemegin bir arada satildig: ilk lokanta agilmistir
Le Cordon Bleu, “la Cuisiniere Cordon Blue” Dergisi’nin

1895 yayimcisi, gazeteci Marte Distel tarafindan mutfak sanatlari okulu
olarak Paris’te kurulmustur.
Nouvelle Cuisine donemi restoranlarda uygulanmistir. Ferdinand

1900-1950 Point, La Pyramid adli restoranda modern akimi uygulamistir. Paul

Bacuse, Jean ve Piere Troisgros ve Alain Chapel donemin iinli
sefleridir.

1900 Michelin restoran rehberi yayinlanmaya baslamistir.

1903 Escoffier “Le Guide Culinaire”i yaymlamistir.

1912 Bolgesel mutfak ve Klasik Fransiz mutfak kiiltiiriinii korumak adina
Club des Cent Dernegi kurulmustur.

1920 Kanada’ya olan goglerden dolay1 bilinen ilk etnik restoran acilmistir.

1926 Michelin Guide restoranlara yildiz vererek degerlendirme yapmaya
baslamistir.
Bir benzin istasyonu isletmecisi Sanders Kentucky’de a¢ yolcular

1930 icin kizartilmis tavuk yemek hizmetini baslatarak gilinlimiizdeki KFC
markasinin temelini atmistir.

1936 Hamburger, Delmonico’s meniisiinde en pahali yemeklerden birisi
olarak hamburger biftegi adiyla servise baslatilmistir.

1937 Hizl1 Yemek servisi sunan McDonald’s ilk restoranini agmastir.

1950’11 yillar

McDonald’s ve Kentucky Fried Chicken gibi hizli yemek servisi veren
zincirler agilmaya baslanmistir.

2.Diinya savasi sonrasi inlii asgilar kendi restoranlarini
baslamislar ve kendi isimlerini bu restoranlara vermislerdir.

The Four Seasons restorami, doneminde biiyiik bir masraf yapilarak New
York'ta 4,5 milyon dolar harcamayla agilmistir.

agmaya
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Alman Restoran isletmecisi Kloster Keller 2. Diinya savasi sonrasi
Tiirkiye’deki Donerin lezzetini kesfederek restoraninda ayni isimle Tiirk
usulii fast-food tarzi satisa baglamistir

Oxford Universitesi’'nden diisiikk sicaklik fizikcisi bilim insani
1969 Nicholas Kurti, yiyecek-icecek hazirlanmasiyla ilgili “Mutfaktaki
Fizik¢i” konulu bilimsel bir sunum gerceklestirmistir.

1970°1i yillar | Italya’da yavas yemek(slow-food) fikri gelismeye baslamistir.

Gault-Millau  rehberi  Michelin  rehberine alternatif  olarak
yayinlanmaya baglanmistir. Henri Gault ve Christian Millau “on

1973 emir” olarak “yeni ascilarin” 6zelliklerini yayinlamislardir. Bu tutum
deneysel mutfagin baslangici olarak kabul edilmektedir.

1984 Harold McGee, bilimsel ¢alismalar ile yemek pisirmenin iliskisini
On food and cooking kitabini yazarak incelemistir.

1986 IIk McDonanlds subesi Tiirkiye’de agilmistir. Ardindan Pizza Hut,
KFC, Burger King fast-food markalar1 gelmistir.
Herve This ve arkadaglart molekiiler gastronomi akimin

1988 baslatmistir. Bilime-dayali pisirme kavrami ortaya c¢ikmistir. Ayni

yil, Nicholas Kurti ile birlikte yiyecek-igecek alanimi inceleyen
Gastronomi, bilim alani olarak kabul edilmeye baslanmistir.

Gidalarin  korunmasi, degistirilmesi ve seri iiretim imkanlarinin
20. ylizy1l | yaratilmas1 gibi alanlarda yiyecek ve igeceklere yonelik bilimsel
anlayis gelismeye baglamistir.

Kaynak: (Giidiik, 2016: 9; Kogak 2016: 1; Bilgili 2016: 9; Bagiran, 2016: 5; Ozgen,
2017: 3; Akoglan, 2017: 9-10-18-107; Kiling ve Cavus, 2019: 4)

Tablo 1 incelendiginde yeme-i¢me ile ilgili bilinen ilk yazili eserlerden birisi
M.O. 3. yiizyilda Sicilyali Yunan Archestratus tarafindan yazilan yemek ve sarap
rehberi kabul edilen eserdir. Yine ayni yiizyilda Romalilarin yeme-igme

faaliyetlerinin biiyiik eglencelere dontistiirdiigii tespit edilmistir.

13. ve 16. ylizy1l aralifinda ortagag Romen Katolik kilisesinin gezginler i¢in
beslenme ve barinma ihtiyaglarini gidermek amaciyla manastirlar insa ettigi
bilinmektedir. Yiyecek-icecek isletmeleri de bu gelismelere paralel olarak artig
gdstermistir. 1533 yilinda Italyan Medici ailesinden prenses Catherine’nin Fransa
prensi ile evlenmesi ise gelismis mutfak ve sofra diizenini Fransiz kiiltiirline

eklemistir (Korkutata, 2017: 33).

Glinlimiizdeki yiyecek-igecek isletmelerinin ilk Orneklerini 18. ylizyil
Avrupa’sinda gormekteyiz. Tarihi kesin olmamakla beraber giiniimiiz yiyecek-igcecek
isletmelerinin bilinen ilk ornekleri Ingiltere’de 17. yiizyilda faaliyette bulunan

kafeteryalardir. Ancak daha kapsamli bir isletme Fransa’da kuzu eti, beyaz sarap ve
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bir ¢esit ¢orba imal eden Boulanger tarafindan 1765 yilinda acilmistir. Insana enerji
veren, insan viicudunu yenileyen anlamina gelen “le restaurant divin” adi
kullanilmistir. Aym1 donemde Paris’te adiyla iinlii ilk restoran agilmistir (Grand
Taverne de Loundres). 1786 yilina gelindiginde ise Fransa’da “Palais Royal” adli
restoran miisterilerin gorebilecegi sekilde kapisina giiniin mevcut yemeklerini
gosteren tabelalar asmigtir. Ayni tabelalarin daha kiiciik boyutta olanlar1 ise
miisterilerin giiniin yemeklerini 6grenebilmesi amaciyla masalara birakilmistir ve
boylece buglinkii meniilerin ilk O6rnekleri goriilmeye baslanmistir. Restoran
isletmeciligi Fransiz Devrimi ile gelisme kaydetmistir. 1700’1 yillarin sonlarina
gelindiginde ise biiylik bir toplumsal doniisiimii ortaya cikartan Sanayi Devrimi
yeme-igme faaliyetlerinde de koklii degisiklikler ortaya ¢ikarmustir. Fransa, Ingiltere
ve Amerika basta olmak {iizere kisilerin calisma sartlar1 ve yasam kosullari
degismistir. Devrimin sonucu olarak pek ¢ok zengin soylu aile servetlerini yitirmis
ve evde kalan eski ageilar1 ile yemekler yapip, evlerini restoranlara ¢evirmislerdir

(Akoglan, 2017 2-18).

19’uncu yiizyilda ise Fransa’nmin Onderliginde mutfak alaninda yapilan
devrimler ile donemin 6nde gelen Caréme, Mennon, Beauvillier ve Soyer gibi iinli
ascilart ¢esitli zenginlikte meniiler hazirlamiglardir. Caréme tarafindan egitilen
ascilar Ingiltere’ye Fransiz yemek stilini gotiirmiislerdir. Fransiz yemek tarifleri ilk
kez Ingilizce olarak yayinlanmistir. 1800°1ii yillarm baslarinda restoran sayisinin bes
yiizleri gectigi Fransa’da Almanach de Gourmands adinda ilk restoran rehberi
yaymlanmistir. Ayni tarihlerde yiyecek-igecek alaninda yapilan bir diger devrim ise
konserve kutularimin icadidir. Nicholas F. Appert siselenmis konserve modelini
bularak mutfakta ve saklama yontemlerinde ¢iir agmustir. Ardindan Ingiliz Peter
Durand modern anlamda bilinen ilk teneke konserve fabrikasini faaliyete gecirmistir.
Yiyecek-icecek alaninda bilime dayali ¢alismalar yapan Anthelme Brillat-Savarin
1825 The Physiology of Taste kitabini yazmistir. Devam eden yillarda ise Paris’te “la
Cuisiniere Cordon Blue” Dergisi’nin yayimcisi, gazeteci Marte Distel tarafindan

mutfak sanatlar1 okulu Le Cordon Bleu kurulmustur.

20’inci ylizyiln ilk yillarinda gliniimiizde KFC markasiyla bilinen kizartilmig

tavuk hizmeti sunan isletme, benzin istasyonu isletmecisi Sanders tarafindan
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Kentucky boélgesinde yolda uzun siire a¢ kalan yolculara hizmet etmek amaciyla
1930 yilinda faaliyete baslamistir. Baslarda paket olarak hemen orda hizmet eden
Sanders, artan talep karsisinda benzin istasyonun karsisinda ilk magazasin1 agmistir.
1937 yilma gelindiginde hizli yemek servisi sunan McDonald’s ilk restoranini

acmistir.

1950’1i yillarda McDonald’s ve Kentucky Fried Chicken gibi hizli yemek
servisi veren zincirler agilmaya baslanmustir. 2. Diinya Savasi sonrasi tinlii as¢ilar da
kendi restoranlarin1 agmaya baslamislar ve kendi isimlerini bu restoranlara
vermislerdir. The Four Seasons Restorani, doneminde biiyiik bir masraf yapilarak
New York'ta 4,5 milyon dolar harcamayla ac¢ilmistir. Alman restoran isletmecisi
Kloster Keller 2. Diinya Savasi sonrast Tirkiye’deki donerin lezzetini kesfederek

restoraninda ayni isimle Tiirk usulii fast-food tarzi satisa baglamistir (Akoglan, 2017:
107).

Tablo 1°de 1964 yilina gelindiginde Oxford Universitesi'nden diisiik sicaklik
fizik¢isi bilim insam1 Nicholas Kurti, yiyecek-igecek hazirlanmasiyla ilgili
“Mutfaktaki Fizik¢i” konulu bilimsel bir sunum gerceklestirmigtir. 1970’11 yillar
ftalya’da yavas yemek (slow-food) fikri gelismeye baslamustir. Gault-Millau rehberi
Michelin rehberine alternatif olarak yayinlanmaya baglanmigtir. Henri Gault ve
Christian Millau “on emir” olarak “yeni ascilarin” 6zelliklerini yaymlamigslardir.
1984 yilinda Harold McGee, bilimsel ¢alismalar ile yemek pisirmenin iliskisini On

food and cooking kitabini yazarak incelemistir.

20’inci yiizyilin sonlarma dogru Herve This ve arkadaglart molekiiler
gastronomi akimini baslatmistir ve bilime dayali pisirme kavrami ortaya ¢ikmistir.
Ayni yil, Nicholas Kurti ile birlikte yiyecek-icecek alanini inceleyen gastronomi,
bilim alan1 olarak kabul edilmeye baslanmistir. Boylece gidalarin korunmasi,
degistirilmesi ve seri iiretim imkanlarinin yaratilmas: gibi alanlarda yiyecek ve

iceceklere yonelik bilimsel anlayis gelismeye baslamistir.

Ulkemizdeki yeme-igme faaliyetleri ise Tiirklerin tarihin ilk sahnesine

ciktiklar1 zamana kadar gerilere gitmektedir. Kurulan ilk Tiirk Devleti Biiyiik Hun
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Imparatorlugu’ndan Biiyiik Selguklulara, ardindan diinya tarihinde ender rastlanan
uzunluktaki Osmanli Imparatorlugu doénemine ve son olarak geng Tiirkiye
Cumhuriyeti’ne kadar Tirklerin  yiyecek-icecek aliskanliklar1  degiskenlik
gostermistir. Orta Asya diizliiklerinde konar-goger hayat tarzi yasayan Tiirkler daha
cok hayvansal iirlinler ile yeme-igme ihtiyaglarin1 gidermislerdir. Goger olmanin
getirdigi zorunluluktan dolay1 saklama yontemi olarak konserve ve pastirma ozellikle
kullanilan yontemlerdir. imaret ve as evleri yiyecek-igecek alaninda ilk Ornekleri
gostermesi agisindan onemlidir. Asevleri 6zellikle Bektasi ve Mevlevi dergahlarinda
onemli konumdadir. Mutfak ve Mevlevilikte kutsal bir yere sahip olmakla beraber
nevniyazlarin yetismesinde bir egitim aract olarak oneme sahiptir. Osmanli saray
teskilatlarinda da Ozellikle yenigeri ocaklarinda yeme-igme hizmetlerinin 6nemi

biiyiik olmaktadir (Kogak, 2016: 2).

11. yiizyilin baslarinda yasayan Kaggarli Mahmut, Divanii Lugati’t-Tiirk adli
eserinde Tiirklerin yemek kiiltiirii iizerine pek ¢ok bilgi vermektedir. Et ve hamurlu
yiyeceklerin varligindan, tahil tiikketiminden ve kimiz iceceginden bahsedilmektedir.
Osmanli donemini ise yeme-igme kiiltiiriinde onemli gelismelerin yasandigi donem
olarak gdrmek mimkiindlir. Osmanlilarda da mutfak kiiltiiriine biiyiik Onem
verilmigtir. Diizeni ve kurallar ile teskilatlanmis bir kurum olarak goriilmistiir.
Ornegin asgilar acemi oglanlardan segilerek gdrevlendirilmis, secilenler sirasiyla
Sakirtik (¢iraklik), Halifelik (kalfalik) ve Ustalik (as¢ilik) mertebesine yiikselmistir.
Sofra diizeni, yemek protokolii, yemek ¢esitliligi gibi konularda da son derece titiz
davranilmistir (Korkmaz, 2010: 121). Geleneksel yemek ascilari, kebapegi, kofteci,
yahnici gibi farkli dallarda esnaflarin oldugu bilinmektedir. Bu donemlere iliskin Ali
Esref Dede’nin Yemek Risalesi Istanbul’un yemek kiiltiirii ve yemekleriyle ilgili bilgi
veren Onemli bir kaynaktir (Akoglan, 2017: 33). 18. Yiizyill Osmanli doneminde ilk
mutfakla ilgili yazili eser olan ‘Agdiye Risalesi’ yazilmigtir. Ik basili yemek kitab1
ise yine Osmanli doneminde ‘Melce’iit Tabbahin’ adiyla kayitlara gegmistir (Guidiik,
2016: 10). Tiirkiye’nin en eski sirketi Istanbul Bahgekapr’da 1777 yilinda
kurulmustur. Bu sirket Kastamonu’nun Arac Ilgesi'nden Istanbul’a gelen Sekerci
Hac1 Bekir Efendi’nin kurdugu sekerci ve lokum diikkanidir (Bilgili 2016:9). 1879
yilinda ise Konya’da bir¢ok yemegin bir arada satildigi ilk lokantanin acildigi
goriilmektedir (Kiling ve Cavus 2019:4). 1833 ve 1888 tarihleri arasinda Haci
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Benlioglu Kebap-Isparta, Iskender Kebap-Bursa, Imam Cagdas-Gaziantep, Haci
Abdullah-Istanbul Tiirkiye’de, kayith ilk restoranlar olarak kayitlara ge¢mislerdir

(www.hurriyet.com.tr).

Ev disinda yenilen yemek sayisinin artisina paralel olarak yiyecek-igecek
isletmelerinin de sayilar1 artis gostermistir. Yiyecek-icecek endistrisi 1950’1
yillardan itibaren hizli gelisme kaydetmistir. Artan isletme sayilari rekabeti ve pazar
paymi korumak amagli ¢esitli 6nlemler gelistirmeye sebep olmuslardir. Havayolu
firmalar1 mutfaklarinda gastronomi uzmanlar1 istthdam etmeye baglamislardir.
Avrupa toplulugunda da gelisen endiistriden dolayr belirli standartlarin
gerceklestirilmesine liizum goriilmiistiir. Ozellikle yemek iiretimlerinde hijyen, kalite
yonetimi, personel egitimi ve modern yemek teknolojisi alanlarinda goriigmeler

karsilikli olarak siirdiiriilmektedir (Kogak, 2016: 2).

1980 yilinda kiiresel ticarete agilan Tiirkiye’de, 1986 yilinda ilk yabanci
yiyecek-icecek isletmesi olarak fast-food markast McDonanlds agilmistir. Ardindan
Pizza Hut, KFC, Burger King fast-food markalar1 gelmistir (Bilgili, 2016: 45).

2.1.2.Yiyecek-I¢ecek Isletmelerinin Tiirleri

Binlerce yildir insanoglunun seyahat seriiveni siiregelmektedir. Evlerinden
uzakta kaldiklar siire boyunca en temel ihtiyaglari olan konaklama ve yeme-igme
zorunlulugu ile karsilasmaktadir. Bu sebeplerden otiirii konaklama isletmeleri gibi
yiyecek-icecek isletmelerinin de gegmisi eski donemlere kadar uzanmaktadir.
Yiyecek-igecek endiistrisi genel olarak ¢esitli nedenlerle seyahatlerde veya
konaklamalarda bulunan bireylerin yeme-igme gereksinimlerini karsilamak tizere kar
amactyla kurulmus mal ve hizmet iireten isletmelerden olusmaktadir (Kogak, 2016:
2).

Yiyecek-icecek isletmeciligi konaklama isletmeleri, ulastirma isletmeleri
seyahat isletmeleri rekreasyon isletmeleri hediyelik esya satisin1 yapan diger
isletmeler gibi turizm endiistrisinde hizmet sunmakta olan isletmelerdendir (Denizer,

2012: 3).
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Diger bir ifadeyle, yiyecek-igecek hizmetleri agirlama endiistrisinin daha
genisletilmis bir unsurudur. Ancak bazi durumlarda bu gerceklesmemektedir.
Ornegin, ev disinda hazirlanip paketlenen (take-away) yiyecek-igeceklerin hizmetini
sunan isletmelerin kavramsal sorunlar1 da ortaya ¢ikmaktadir. Uygulamada agirlama
endistrisi  tiim  yiyecek-icecek isletmelerini kapsamasi bakimindan cesitli
problemlerle karsilagsmaktadir. Altinda yatan temel sebep ise resmi ve 6zel kurumlar
tarafindan yapilan farkli ve gesitli tanimlardan yola ¢ikilarak agirlama endiistrisinin
daha dar kapsam da kaldig1 diistiniilmektedir. Amaci personellerin yeteneklerini ve
sektoriin gelisimine odaklanan Konaklama, Eglence, Seyahat ve Turizm Konseyi
Sektor Becerileri Raporu’na gore, yeme-igme hizmetlerini sunan igyerleri 14 alana
ayrilmistir. Bunlar, sozlesmeli yemek hizmetleri, etkinlikler, kumarhaneler, tatil
koyleri, konaklama hizmetleri, pansiyonlar, oteller, iiyelikle girilen kuliipler, publar,
barla ve gece kuliipleri, restoranlar, yemeklerin kisiler tarafindan hazirlanabilecegi
konaklama tesisleri, turistik hizmetler sunan ig yerleri, seyahat hizmetleri ve eglence

programlari saglayan isletmeler olarak gosterilmistir (Davis vd., 2008: 7).

Bu acidan bakildiginda, yeme-igme hizmeti sunan igyerleri arasinda cesitli
ayrimlar yapmak miimkiindiir. Ilk ayirm ticari amag ile kurulan isyerleri ile
siibvanse edilen isyerleri arasinda goriilmektedir. Ikinci ayirim ise, faaliyet gosterilen
pazarlarin yapilarina gore olmaktadir. Daha agik olarak, hastaneler, hapishaneler
veya kurvaziyer turizmi gibi alanlarda hizmet sunan bazi pazarlar kisitli gruplar igin
sinirlandirilmistir. Diger durumlarda ise pazarlar tamamen kamuya ag¢ik hizmet
sunan isletmelerden olusmaktadir. Uciincii ayirim ise kurumlarin &ncelikli faaliyet
amaglarina yonelik olarak gosterilmektedir. Yeme-igme hizmetlerinin birincil/ana
faaliyeti olarak kurulan ticari restoranlar gibi kurumlar ile yeme-igme hizmetleri
ikincil faaliyeti olarak kurulan seyahat veya egitim gibi hizmetler sunan kurumlar
arasinda olmaktadir. Bir diger ayirim ise, kamu ve 6zel miilkiyete ait kurumlar

arasindaki ayirim olarak goriilmektedir (Davis vd., 2008: 8).
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TICARI FAALIYETLER TICARI OLMAYAN FAALIYETLER
SERBEST KISITLI TOPLU YEMEK RESMI YEMEK
. . HIZMETLERI HiZMETLERI
PIYASALAR PIYASALAR (CATERING)
OTELLER SEYAHAT SOZLESMELI OKULLAR
HIZMETLERI YIYECEK
HIZMETLERI
| RESTORANLAR | SOSYAL UNIVERSITE
RLUPLER BINA iCi YEMEK VE
| CAFE/PUBLAR | U 'HIZMETLERI KOLEJLER
(In-house catering)
AST-FO0D SOZLESMELI HASTANELER
VEYA YIYECEK
PAKETLENMIS HiZMETLERI SOSYAL
UIRTINT.ER HIZMETLER
[$ VE ETKINLIK
YIYECEK HAPISHANELER
HIZMETLERI

Sekil 1 Yiyecek-igecek Hizmetlerinin Uygulandigi Alanlar
Kaynak: (Davis vd., 2008: 9-10)

Sekil 1 incelendiginde, yiyecek-icecek hizmetleri sunan isletmelerin tiirleri
ticari ve ticari olmayan isletmeler olarak siniflandirilmaktadir. Ticari yiyecek-icecek
isletmeleri iki tiirlii piyasalarda faal olarak caligmaktadir. Bu piyasalar; serbest
piyasalar ve tahditli(kisith) piyasalar olarak ifade edilmektedir. Serbest piyasalarda
ticari yiyecek-igecek faaliyetlerinde bulunan sektorler ise oteller, restoranlar, publar,
fast-food ve/veya paket yiyecekler (take away) sunan ticari isletmelerden
olusmaktadir. Tahditli piyasalarda faaliyette bulunan ticari yiyecek-igecek isletmeleri
ise seyahat isletmeciligi altinda sunulan yiyecek hizmetleri, kuliipler, sozlesmeli
hizmet sunan yiyecek hizmetleri, is ve etkinlik alanlarinda sunulan yiyecek
hizmetleridir. Ticari olmayan piyasalarda sunulan yeme-igme hizmetleri ise toplu
yemek tiretimi yapan firmalar (catering) olarak goriilmektedir. Bunlar belirli bir
zaman dilimini kapsayan sozlesmeli yeme-igme hizmetleri, tesislerin i¢inde ¢alisan
vb. kisilere sunulan yeme-igme hizmetleri olarak goriilmektedir. Ticari olmayan
piyasalarda faaliyette bulunan bir diger yeme-igme hizmeti ise resmi kurumlarda
gorilmektedir. Okullar, tiniversiteler, hastaneler, sosyal hizmetler, hapishanelerde de

yeme-igme hizmetleri goriilmektedir.
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Denizer (2012)’e gore siniflandirma ¢esidi ise su sekildedir;

1.

Yasal acidan simiflandirma
Belediyeye bagli yeme-igme hizmeti sunan isletmeler

Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi’na Baglh Restoranlar (Birinci Sinif

Restoranlar - ikinci Smif Restoranlar)

2.

Yapilanmalarina Gore Restoranlar (Bulundugu Yere Gore

Yapilanan Yiyecek-Icecek Isletmeleri)

Courts)

Sl

Otel Restoranlari

Bagimsiz Restoranlar

Kurum Restoranlar1 (Universite ve Hastane)

Hava Alanlari, istasyon ve Otogar Restoranlar

Ulasim Araglar1 Restoranlar1 (Gemi ve Tren)

Uyelerine Hizmet Sunan Restoranlar (Kuliip ve Dernek Restoranlari gibi)
Endiistriyel Isletmelerde Yapilanan Restoranlar

Aligveris Merkezlerinde Yapilanan Restoranlar (Food Halls, Food

Servis Sekillerine Gore Restoranlar (Sundugu Hizmet Cesidine Gore

Restoranlar

Alakart Restoranlar

Tabldot Restoranlar

Self-Servis Restoranlar (A¢ik Biife Restoranlar ve Kafeteryalar)
Hizli Servis Sunan Restoranlar (Fast-Food Restoranlar)
Paket Servis Hizmeti Sunan Restoranlar

Biiyiikliiklerine Gore Restoranlar

Kiiciik Restoranlar (0-50 Kuver Sayisi)

Orta Biiyiikliikte Restoranlar (50-100 Kuver Sayis1)
Biiyiik Restoranlar (100 ve tlizeri Kuver Sayisi)

Diger Restoranlar

Etnik Restoranlar (Tiirk, Fransiz, Cin, Japon, Italyan gibi)

Spesiyal Restoranlar (Kofteciler, Kebapgilar, Pizzacilar, Lahmacuncu ve

Pideciler gibi)

Aile Restoranlari
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o Bar ve Kafeler
o Kokteyl ve Ziyafet Hizmeti Sunan Restoranlar (Outside Catering ve
Party Catering gibi)

. Toplu Yemek Servisi Sunan Restoranlar (Yemek Fabrikalar1 gibi)

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2005 yilinda 25852 numarali Resmi Gazete’de
yaymladigi “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmeligi’nde yeme-igme ve eglence tesisleri bashigi altinda yiyecek-igecek
faaliyetleri ise Lokantalar, Kafeteryalar ve Eglence Merkezleri olarak

siiflandirilmistir (Kiiltlir ve Turizm Bakanligi, 2005)

Lokantalar; Tabldot, alakart veya 6zel yemek ve bu yemeklere uygun
servisler ile yeme-igme ihtiyaglarini karsilayan tesisler olarak tanimlanmistir. Ayni
yonetmelikte madde-26’ya gore; lokantalar birinci sinif ve ikinci sinif olarak
siiflandirilmiglardir. Miistakilen belgelendirilemezler, lokantalarin
siniflandirilmasinda  Yonetmelik’te belirtilen esaslarla  birlikte isletmelerin
dekorasyonu, hizmet standardi, yemeklerin nefaset, kalite ve sunus 6zellikleri de
dikkate alinir. Canli yemek miizikleri, ¢evre ve miisterileri rahatsiz etmeksizin
yapilabilir. Tiirk mutfagina 6zgii hizmetlerin verilmesi halinde Tiirk kahvesi ve ¢ay1

geleneksel usullere uygun hazirlanilarak sunulur.

Lokantalarin kapasiteleri agisindan ikinci sinif lokantalar en az elli kisilik
salonlarda operasyonlarini yiiriitiir. Birinci sinif lokantalar ise en az yiiz elli kisilik
salondan olusmaktadir. Yonetmelik, birinci sinif lokantalar i¢in en az elli kisilik ana
salon ayrilmasi durumunda kapasitenin kalan kismi farkli salonlarda ayrilabilir.
Salon kapasitelerinin hesaplanma yontemi ise hizmet sunulan alanin kisi basi 1 mz‘ye
boliinmesiyle hesaplanir. Miisteriler i¢cin ayrilan alanlar, yiyecek ve iceceklerin
hazirlandigr alanlar ile direkt baglantili olacak sekilde veya hazirlanan
siparig/iiriinlerin hemen sunuma hazir olarak bulunabilecegi servis alani olacak
sekilde tertip edilmelidir. Eger misafirler i¢in ayrilan alan, tek bir kat planinda
bulunuyor ise islevsel olmasi kaydiyla yiyeceklerin hazirlandigi tek bir servis alani
kabul edilmektedir. lkinci smif lokantalarda mutfaklar igin Ongdriilen alanin

biiylikliigli toplam kapasitenin ylizde yirmi besinden daha az, birinci smif
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lokantalarda ise bahse konu olan mutfak alan oransal sart aranmaksizin 50 m®’den
kiigiik olamaz. Bu alanlara dahil edilecek olan kisimlar ise hazirlama, pisirme, servis
ofisi, servis bankosu, bulasik boliimleri ve diger mutfak islemleri i¢in kullanilan

kisimlardir.

Birinci Simif Lokantalar i¢in Asgari Nitelikler; Giris holii, servis mahalleri
ile baglantili ayr servis girisi, bankolu vestiyer, miizik yaymi, havalandirma ve
klima sistemi, mutfakta; firin, yemekleri ve tabaklar1 sicak saklama techizati, tath ve
pasta hazirlik yerleri, sicak ve soguk yemekler ile tathi ¢esitlerinden en az beser

adedinin yer aldig1 monii.

Ikinci Simif Lokantalar I¢in Asgari Nitelikler; Tiim hacimlerin, fonksiyon ve
siifina uygun malzeme ile tefris ve dekore edilerek aydinlatilmasi, idare odasi,
kadin ve erkek i¢in ayr1 miisteri tuvaletleri, personel i¢in soyunma yerleri ile lavabo,
dus ve tuvalet, malzeme deposu, soguk dolap veya icerden acilabilen soguk saklama
deposu, mutfakta bulunmasi gereken nitelikler; kuzine, tesiste verilen yiyeceklerin
tirlerine uygun hazirlik yerleri, servis takimlart i¢in kapasiteye yeterli bulasik
makinesi, salon ve servis birimleri ayni katlarda ise servis merdiveni ve ya monsarj

bulunmasi gerekmektedir.

Kafeteryalar; Siiratli, temiz ve kaliteli yeme-igme hizmetinin garson servisi
olmadan miisteriye sunuldugu, miistakilen belgelendirilemeyen en az elli kisilik

tesislerdir.

Kafeteryalar Icin Nitelikler; Tiim hacimlerin, fonksiyon ve smifina uygun
malzeme ile tefris ve dekore edilerek aydinlatilmasi, Kisi basi en az 1.2 m2 alan
diisecek sekilde diizenlenmis yemek salonu, Yiyecek tiirlerinin teshir de edildigi
servis bankosu, Idare odas1, Kadin ve erkek icin ayr1 miisteri tuvaletleri, Personel igin
soyunma yerleri ile lavabo, dus ve tuvaleti, Servis bankosu ve mutfak ayr1 katlarda
ise servis merdiveni ve ya monsarj, Malzeme deposu, Soguk dolap ve ya igerden
acilabilen soguk saklama deposu, Mutfakta; Tesiste verilen yiyecek tiirlerine uygun

hazirlik yerleri, Ihtiyaca uygun pisirme donanimlari.
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Eglence yerleri; En az seksen odali asli konaklama tesisleri, dort ve bes
yildizli oteller, tatil merkezleri ile turizm kentleri biinyesinde faaliyet gosterebilen,
miisterinin oncelikle eglence ihtiyacini karsilamak yaninda, yiyecek-igecek servisi de
yapilabilen ve miistakilen belgelendirilemeyen isletmelerdir. Turizm kentleri
biinyesinde yer alan eglence yerleri kisi bagina asgari 1.2 metrekare alan diisen en az

yiiz kisilik salona sahip olmak kaydiyla miistakilen belgelendirilebilir.

Eglence yerleri nitelikleri; Giris holii, salon kapasitesiyle orantili sayida kadin
ve erkekler i¢in girisleri ayr1 tuvaletler, konaklama {iinitelerinin giiriiltiiden rahatsiz
olmamalar1 i¢in gerekli onlemler alinmig, havalandirma ve klima sistemi bulunan
salon, salonda bar, canli miizik yapilmasi halinde orkestra yeri ve dans pisti, diskotek
olarak isletilmeyen eglence yerlerinde sanatcilarin sahneye ¢ikisi i¢in ayr1 bir kapa,
kadin ve erkek sanatgilar i¢in hazirlik odalari, tuvalet, dus ve lavabolar, diskoteklerde
disk-jokey yeri, yiyecek ve igeceklerin konulacagi depoyu, i¢ki ve meze hazirlik
yerlerini, bulasik yikama mahallini, ¢ay-kahve pisirme yerini kapsayan salondan ayr1
yiyecek-icecek hazirlama yeri, salona girisin disinda acil durumlar igin ikinci bir

¢ikis imkani.

Bu mahallerde, yemek servisinin yapilmasi halinde, bu Yonetmeligin ikinci
siif lokantalar i¢in Ongoriilen hiikiimlerine ve isletmenin hizmet standardinin
gereklerine uygun bir mutfak diizenlenir. Konaklama tesisinin lokanta mutfag ile
eglence yeri mutfaginin veya hazirlama yerinin bir arada techiz edilip
diizenlenebilmesi i¢in; mutfak alaninin, lokanta salonu ve eglence yeri ile

fonksiyonel baglantisinin bulunmasi gerekmektedir.

2.2. YIYECEK-ICECEK ENDUSTRiSINDE FRANCHISING SiSTEMi

Bu bélimde franchising kavramimin tanimi, tarihsel gelisimi, cesitleri ve

yiyecek-icecek endiistrisindeki kullanim alanlar1 hakkinda bilgiler verilmektedir.
2.2.1. Franchising Kavram

Franchising kelimesi literatiirde ortaya ciktigir dilde kullanilmaktadir. Genel
olarak bir {irlin veya hizmeti satma hakkidir (Oxford Dictionary, 2011: 176). Vergi
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ve harglardan muaf tutulma anlaminda kullanilan Fransizca “affranchir”
kelimesinden de tiiretildigi ifade edilmektedir (Khan, 2015: 2). Imtiyaz verme veya
serbest birakma anlami da vardir. Ancak dilimizde tam olarak anlam karsilanamadigi
i¢in Ingilizce orijinal haliyle dilimize yerlesmistir (Bilgili, 2016: 39). Franchising, bir
esas sirketin bir kisi veya gorece daha kiiciik bir sirkete belli bir siire zarfinda, isin
seklini bozmadan uygulandig1 gibi bedel karsiliginda hak veya imtiyaz verilen bir

pazarlama veya dagitim sekli olarak tanimlanmaktadir (Hackett, 1976: 65).

Franchising sisteminde kullanim hakkini alan tarafa franchisee kullanim
hakkini veren tarafa ise franchisor denilmektedir (Yilmaz, 2016: 44). Franchising,
franchisor ile franchisee arasinda devamli bir iliskidir. Bu iliskide franchisor’un
bilgisi, imaji, basarilari, iiretim ve pazarlama teknikleri bir bedel karsiliginda
franchisee’nin kullanimima sunulmaktadir. Bu bedeller, sabit bir iicret, gelirlerin
yiizdelik bir kismi veya belirli bir kar ile franchisor’dan mal veya hizmet alma
seklinde olabilmektedir. Bunlara ek olarak, franchisee ayrica 6z kaynak payina sahip

olarak gerektiginde satma hakkina da sahip olabilmektedir (Rothenberg, 1967: 52).

Franchising genel bir ifadeyle, bir isletme konseptinin iki farkli tlizel kisi
arasinda islerin yiiriitiilmesi ve gelistirilmesi amaciyla yapilmig bir tiir 6zel yasal
anlagsmadir. Amerikan Federal Ticaret Komisyonu (FTC) ise franchising sistemini,
bir kisinin bagka bir kisiye, ticari marka, hizmet markasi, ticari isim, reklam veya
diger ticari sembol iriinlerin, mallarin veya hizmetlerin satigin1 veya dagitimim
Onermesi vasitasiyla ortaya c¢ikan herhangi bir ticari iliski olarak tanimlamstir.
Ayrica franchisee olan tarafin 6nceden belirlenmis kalite standartlarini karsilamasi ve

siirdiirme gerekliligi de bulunmaktadir (Shane, 2005:4).

Franchising; girisimcilik bakis acisiyla isletme sahibi olmak i¢in bir aragtir.
Pazarlama bakis agisiyla bir dagitim kanalidir. Finans acisindan sirket faaliyetlerinin
ve biiyiimesinin devamliligini saglayan ¢esitli sermaye (fon) kaynaklarindan birisidir.
Iktisat bilimi agisindan soézlesme yapilarinin anlasiimasi igin &nemli bir alandir.
Stratejik yonetim acisindan 6nemli bir yonetim seklidir (Khan, 2015: 4). Franchising

sistemi banka kredileri, kiiciik isletme hibe ve kredileri, yatirimcilar, ortakliklar, 6z
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sermaye (kisisel), risk sermayesi gibi finansal kaynak i¢in enstriiman olarak

kullanilabilmektedir (Davis vd., 2008: 130).

Franchising mal ve hizmetlerin dagitimi i¢in kullanilan énemli bir ara¢ olarak
en az 150 yildir faal bir bicimde kullanilmaktadir. Ulusal ve uluslararasi uzmanlara
gore uluslararasi is yapabilmenin ilk yontemlerinden birisi de franchising sistemi
gorilmektedir (Khan, 2015: 1). Franchising sistemi Ozellikle otomobil kiralama
sirketleri, benzin istasyonu ve otomobil satis bayiligi, oteller ve yiyecek-icecek
hizmetleri alaninda belirgin olarak, “fast-food” tarzi isletmelerde yaygin olarak

kullanilmaktadir (Caves ve Murphy, 1976: 572).

Isletmeler veya girisimciler igin literatiirde temel pazara giris stratejileri
mevcuttur. Bunlar; ihracat, anahtar teslim projeler (turnkey projects), lisans yetkisi,
ortak girigim (joint venture), yiizde yiiz baglh ortaklik (wholly owned subsidaries) ve
franchising sistemidir (Hill, 2009: 419-425). Tablo 2 incelendiginde pazara giris
stratejilerinin ¢esitli avantaj ve dezavantajlarinin oldugu goriilmektedir. Franchising
sisteminin avantajlar1 olarak gelistirme maliyetinin ve risklerin az oldugu
goriilmektedir. Dezavantaj olarak ise kalite lizerinde kontrol yetersizligi, kiiresel

stratejik koordinasyon yetersizligi oldugu ifade edilmektedir.

Franchising, lisans hakki verme sistemine olduk¢a benzemektedir. Ancak franchising
sistemi lisans hakkina gore zaman agisindan daha uzun vadeli baghliklara egilimlidir.
Franchising temel olarak lisans hakkinin daha 6zellikli durumudur. Bu sistemde
franchisor sadece maddi olmayan varliklarini yani isim hakkini satmaz ayn1 zamanda
franchisee’ye yonelik nasil is yapilacagimi keskin kurallar olarak dayatmaktadir.
Franchise veren taraf ayn1 zamanda franchise alan tarafa islerini yiiriitebilmesi i¢in
de yardimda bulunmaktadir. Lisans hakkina benzer sekilde franchisor bir cesit telif
hakki 6demesini (loyalty payment) franchise alan taraftan istemektedir. Bu miktarda
franchise alan tarafin gelirlerinin belirli bir yilizdelik miktar1 c¢ergevesinde
gerceklesmektedir. Franchising sisteminin lisanslama ile ayrildiklar1 bir diger husus
ise sektorel farkliliklardir. Lisanslama genellikle endiistriyel iirlin {ireticilerinin
oldugu piyasalarda olusurken franchising oOncelikli olarak hizmet sektdrlerinde

goriilmektedir (Hill, 2009: 422-423).
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Tablo 2 Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Giris Sekli Avantaji Dezavantaji

Yerel ekonomiye ve tecriibeye Yiiksek tasima maliyetleri, ticaret

Ihracat yetkinlik engeuer.l, yqrel pazarlama aracilari
ile ilgili olas1 problemler.
Yabanci dogrudan yatirimlarin . . .
Anahtar Teslim kisith oldugu tilkelerde siireg Verimliligi yiiksek ralflp ler ortaya
N S L ¢ikar, pazarda uzun dénem kalma
Sozlesmeler teknolojileri yetkinleri e
- : ihtimali azdir.
kazanabilmesi
Teknoloji tizerindeki kontroliin
Lisans Diisiik gelistirme maliyeti ve diigiik ek51k11g1: Kiiresel str;a teJ. ik isbirligine
. . . baglilik yetersizdir, yerel
Sozlesmeleri risk

ekonominin ve tecriibenin
yetersizligi.

Kalite iizerindeki kontrol eksikligi,
Franchising Diisiik gelistirme maliyeti ve risk | kiiresel stratejik isbirligine baglilik
yetersizdir.

Yerel ortaklarin bilgisine ulasma Telgglgr uzerindeki kontrol

Rolyigeclistiriemaliyet v eksiktir. Kiiresel stratejik isbirligine

riskleri paylasma, politik anlamda baglilik .ye.ztersmdlr."Yer(.el
kabul edilebilir ekonominin ve tecriibenin

yetersizligi olugmaktadir.

Ortak Girigim

Teknolojinin korunmasi. kiiresel
Yiizde Yiiz stratejik koordinasyonda yetkinlik

Bagli Ortaklik | saglamaktadir. Yerel ekonomi ve

tecriibeye sahip olmak.

Yiiksek maliyet. Yiiksek risk.

Kaynak: (Hill, 2009: 426).

2.2.2. Franchising Sisteminin Gelisimi

Franchising sisteminin model olarak ilk uygulamalarina ortacag doneminde
rastlanmaktadir. Ortagag imparator ve krallari, feodal yoneticilere yani baronlara
birtakim sartlar altinda (6rnegin cagirildiginda asker gondermek gibi) belirli bir
toprak parcasini isletme ve gelirlerini kullanma hakkini vermistir (Khan, 2015: 18;

Bilgili, 2016: 41).

Franchising sistemi dagitim kanallar1 arasinda da gosterilmektedir ve hizmetler
sektoriinde baglica dort dagitim yonteminden bahsedilmektedir; bunlar dogrudan
satig/dagitim, acenteler yoluyla dagitim, franchising yoluyla dagitim ve elektronik
dagitim olarak ifade edilmektedir (E. Kog, 2017: 168-177). Franchising dagitim
uygulamast Almanya’daki bira treticilerinin farkli markalarin satislar1 igin lisans

vermesi lizerinden baglamistir. Gelisen zaman igerisinde franchising sistemi ABD
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ekonomisinin dinamikligi ile birleserek gelisme gostermistir (Hackett, 1976: 65;

Yilmaz, 2016: 43).

Modern anlamda ilk franchise sisteminin ABD’de Singer dikis makineleri
sitketi tarafindan uygulandigi kabul edilmektedir. General Motors co. 1898’de,
Rexall firmasi 1902°de kullanmistir (Walker ve Etzel, 1973: 38). 1890 yillarinda
alkolsiiz icecek piyasasi da franchise sistemini dagitim kanali olarak kullanmustir.
Petrol endiistrisi ve akaryakit firmalar1 da ayni sitemi kullanarak gelisme
gostermistir. 1935 yilina gelindiginde ise Howard Johnson ilk franchise restoran

zincirini gelistirmistir (Hackett, 1976: 65).

Franchising sistemi 19. yiizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin ortalarina kadar mal ve
hizmetlerin verimli bir sekilde dagitiminin yapilmasinda faydali bir sistem olarak
kabul gormiistiir. Otomobil tireticileri, akaryakit firmalari ve mesrubat dagiticilari
franchising sisteminin ilk kusak temsilcileri olarak goriilmektedir. 20. Yiizyilin ikinci
yarisindan sonra Amerika’da ve dzellikle Ingiltere’de halk franchising sistemini bir
tiir pazarlama c¢esidi olan “piramit satis” ile benzer gormiislerdir. Dolandirilacaklar
hissine kapilarak franchising sistemine yonelik olumsuz tutum takinmiglar ve
sistemin biiylime egilimi azalmistir. Piramit satis kanalinin halk nezdinde yarattigi
kotil izlenimleri ortadan kaldirmak amaciyla Uluslararast Franchise Dernegi (IFA)
Franchising sektoriiniin ilk birligi olarak 1960 yilinda ABD’de kurulmustur. 1977
yilinda da Ingiliz Franchise Birligi (BFA) kurulmustur. Ulkemizde ise 1991 yilinda
UFRAD (Ulusal Franchising Dernegi) kurulmustur (Bilgili, 2016: 45).

Franchising sistemi 1970°li yillarda Amerikan ekonomisi igerisinde belirli bir
gelismeye ulasmistir. Artan rekabet ve yasal sorunlarin etkisiyle uluslararasi
pazarlara acilmaya baslamiglardir (Yilmaz, 2016: 44).

2.2.3.Franchising Tiirleri

Franchising sisteminin dogal dinamik yapisit ve hizli gelisme kaydetmesinden

dolay1 kesin ve net bir siniflandirma yapilmasi kolay olmamaktadir. Genel olarak {i¢
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cesit baslik altinda toplanmaktadir (Khan, 2015: 12; Kiigtik, 2011: 32; Blair ve
Lafontaine, 2005: 5);

. Taraflarin Bulunduklar1 Ulkelere Gore Franchising

. Dagitim Kanallarina Gore Franchising

. Franchising Isletmelerinin Niteliklerine Gére Franchising

2.2.3.1. Taraflarin Bulunduklar1 Ulkelere Gore Franchising

Bu tiir uygulamada franchising anlagmasinin taraflarinin bulunduklar iilkeler
anlasilmaktadir. Ulkeleraras: franchising ve iilke ici franchising anlagmalari olarak

ayrilmaktadir.

Ulke ici Franchising; Taraflarin kendi aralarinda yaptiklari franchising
anlagmalart iilke iginde belirli bir bolgede veya sehirde kalmaktadir. Bu tarz
franchising tiirii, elde edilen gelirlerinde {ilke i¢inde kalmasina olanak saglamaktadir

(Celik, 2009: 49).

Ulkelerarasi Franchising; Franchise veren firma ile franchise yatirime1 olmak
isteyen girisimcilerin farkli {lkelerden olma durumlarini ifade etmektedir.

Mcdonalds bunun en tipik érneklerindendir (Cat, 2018: 52).

2.2.3.2.  Dagitim Kanallarina Gore Franchising

Dagitim kanallarina gore franchising sisteminde 4 diizenleme goriilmektedir.

Bunlar;

Imalatci-Perakendeci Franchise Sistemi; Ureticiden tiiketiciye tek bir araci
ile ulagsan dagitim kanali uygulanan bir sistemdir. Franchise veren taraf {liretici,
franchise alan taraf ise perakendeci olarak ¢aligmaktadir. Sistemde {iretici tirlinlerini
satmasi i¢in baska bir perakendeciye satis lisans1 vermektedir. Sistemin en belirgin
ornekleri olarak ise otomobil satig bayileri ve benzin istasyonlar1 gdsterilebilir (Cat,

2018: 53).
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Imalatci-Toptanc Franchise Sistemi; Alkollii ve alkolsiiz igecek sirketlerinin
en sik kullandig1 franchising sistemidir. Ureticiler konsantre iiriinlerini iirettikten
sonra franchise toptancisina verir. Aldiklar1 konsantre iiriinleri hazir duruma getirip,

siseleyip satisin1 gergeklestirirler (Gorguli, 2011: 17).

Toptanci-Perakendeci Franchising Sistemi; Toptanci tarafindan saglanan
destek ile perakendecilerin kooperatif seklinde hareket etmesi bu sistemin
orneklerindendir. Toptancinin liderliginde miistakil perakendeciler bir araya gelip
ortak alim giiciinden yararlanarak daha az maliyetle {iriin alim1 gergeklestirebilirler

(Cat, 2018: 53).

Perakendeci-Perakendeci Franchising Sistemi; Bu sistem franchising
sisteminin ilk olustugu sistem olarak kabul edilmektedir. McDonalds, BurgerKing,
KFC markalar1 bu sistem ile uluslararas: diizeyde gelisme gostermistir (Kiigiik, 2011:

44).

2.2.3.3.  Isletme Niteliklerine Gére Franchising

Uriin ve ticari unvan franchising uygulamasi ve isletme formatl franchising

uygulamasi olmak tizere 2 baslik altinda incelenmektedir.

Uriin ve Ticari Unvan Franchising Uygulamasi; Uriin ve ticari unvan
franchising uygulamasi franchisor tarafindan iiretilen {irtinlerin dagitim kanali olarak
goriilmektedir. Baslarda bagimsiz bir satis iliskisi olarak baslamistir. Bu sistemde
satict (franchisee) liretici (franchisor) ile ayni1 kimlikte hareket etmektedir. Belirli ve
sinirli bir bolgede iireticinin mal ve hizmetlerinin dagitim hakkinin alinmasidir.
Otomobil bayileri, benzin istasyonlari, alkolsiiz igecek siseleme, tarim ekipmanlari

saticilar1 bu sistemin temel 6rneklerindendir (Tiirker, 2015: 10).

Isletme Formath Franchising Uygulamasi; Franchisor tarafindan
franchisee’ye Onceden belirlenmis finansal getiri karsihiginda lisans hakkinin
verilmesini ifade etmektedir. Egitim, destek ve kurumsal {invani tasiyan is paketini

kullanma hakkinin verilmesidir. Franchise zincirinde bulunan diger birimlerle ayni
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standart ve formatta operasyonlarin yliiriitiilmesi amaglanmaktadir. Tek bir {iriin veya
ticari markadan ziyade tiim is siireclerini de kapsamaktadir. Bu sistemde franchisee
ve franchisor arasinda devam eden siirekli bir is iliskisi mevcuttur. Bu formattaki
isletmeler igerik, ekipman, teknik bilgi ve nihai iiriinlerin tim tedarik¢isi olarak
hizmet vermektedirler. Isletmeler iiriin ve hizmet satisinin yaninda is formatina
uygun operasyonel siirecleri, kalite kontrollerini, tesislerin fiziksel goriiniimlerine
kadar sorumluluk altindadirlar. Mcdonalds, Holiday Inn. vb. bu sistemin en iyi

ornekleri arasindadir (Khan, 2015: 14).

Isletme formatli franchising uygulamalar1 altinda cesitli diizenlerde kullanilan

modeller bulunmaktadir.

ikili Konsept Franchising/Coklu Konsept Franchising; isminden de
anlasilacagi tizeri iki veya daha fazla konseptin i¢ ice oldugu bir isletme tiiriinden
bahsedilmektedir. Ornek olarak benzin istasyonlar1 igerisinde restoranlarin veya unlu
mamullerin aynt anda mal ve hizmetlerinin faaliyette bulunmasini ifade etmektedir.
Coklu konsept tiirti, ikili konsept franchising tiiriiniin biraz daha gelismis modeli
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni lokasyonda ikiden fazla franchising isletmesinin
faaliyetlerini siirdiirmesidir. KFC, Taco Bell ve Pizza Hut gibi markalarin is birligi
icinde c¢aligmasi Ornek olarak gosterilebilir. Bu tiir franchising uygulamalari
literatiirde ayni zamanda ortak markalagsma veya ikili markalasma (Co-Branding

Franchising veya Dual Branding) olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Khan, 2015: 15).

Cok birimli veya iki birimli franchising sistemi literatiirde Alan Gelistirme
Franchising veya Ardisstk Cok Birimli Franchising sistemi olarak da
adlandirilmaktadir. Alan gelistirme franchising tiiriinde franchise alan kisi belirli
bolgede belirli bir sayida franchise magazasini agmak franchise sozlesmesi ile
yikiimliiliik altina girmesini ifade etmektedir. Karsiliginda franchisee magaza
gelistirme hakki i¢in franchise sahibine tlicret ddemektedir. Ayn1 zamanda gelistirdigi
magazalarin bir veya daha fazlasina sahip olabilmektedir. Alan gelistirme franchising
tiirliniin temel ilkesi bolgeyi cok iyi taniyan ve yeterli insaat tecriibesi olan biri
tarafindan hizli bir sekilde gelistirmesine yonelik giivenden kaynaklanmaktadir

(Kaufmann ve Dant, 1996: 346).
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Master Franchising; franchise vermek isteyen bir firmanin belirli bir
iilke/bolgede diger baska girisimcilere franchise hakkini verebilmesi i¢in o alanda
franchise yetkisinin alinmasi durumu olarak uygulanmaktadir (Tiirker, 2015: 11).
Diger bir ifadeyle, orijinal franchise sahibinin kolay erisemeyecegi veya bir franchise
verenin dahil olmak istemedigi bolgelerde veya mevkilerde bu sistemi kullanarak

franchise biliylimesi saglayacak sekilde tasarlanmistir (Khan, 2015: 16).

Doniistiirme Franchise; bu tiir franchise sisteminin amaci yerel veya bolgesel
olarak faaliyette bulunan ama franchise sisteminde olmayan miistakil isletmeleri
franchise sisteme dahil etmeyi ifade etmektedir. Ornek olarak bir restoran sahibi
isletmesini ulusal bir franchising sisteminde faaliyet goOsteren taninmis bir
franchising markasina doniistiirmesi olarak kabul edilmektedir. Baska bir ifadeyle
gayrimenkul pazarlama markasi Remax veya zincir restoran markasi Embers
America gibi ulusal veya uluslararasi markalarin kendileri déniistiirme franchising

sistemini talep de edebilmektedir (Blair ve Lafontaine, 2005: 246).

Yonetimsel Franchise veya Yar1 Franchise iliskisi; yonetimsel franchising
sisteminde franchise markasinin adinin sagladigi fayda yaninda franchise markasinin
verdigi yonetimsel destek olarak tanimlanmaktadir. Franchise alanin sahibi oldugu
magazasinin yonetim sorumlulugu da yine franchise verenin kontrolii altinda isleyen
sistemdir. Franchisee bu konumda pasif bir konumda olmaktadir ve tiim siire¢ ve
operasyonlar franchisor tarafindan gergeklestirilmektedir. Cogu otel sistemleri
Marriott otel zincirleri gibi bu uygulamaya oOrnek olarak gosterilebilmektedir.
Maliyetli bir uygulama olmasinin yaninda kalitesi kanitlanmis bir yonetim modeli

giiclii markalar yaratilmasi agisindan 6nemlidir (Murray, 2006: 28).
2.2.4.Yiyecek-I¢ecek Endiistrisinde Franchising Uygulamalari
Petrol ve otomobil endiistrilerindeki franchising uygulamalarinin basarili

orneklerinden sonra ticari anlamda franchising yiyecek-icecek endiistrisinde de

hareketlenmeye baglamistir. Yiyecek-igecek alanindaki franchising uygulamalari
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diger sektorlere gore daha fazla sayida drneklere sahiptir ve basar1 oranlar1 oldukca

yiiksektir (Y1lmaz, 2016: 56).

Ticari anlamda dagitim kanali olarak literatiire giren ilk franchising 6rnekleri
Ingiltere’de kimi kaynaklara gére ise Almanya’da goriilmektedir. Franchising
sisteminin ilk olarak 1700’lii yillarda ingiliz ve Alman bira iireticileri ve bar
isletmecilerinin dagitim kanali olusturmak amaciyla kendi aralarinda yaptiklari
sozlesmeler ile kullanildig1 goriilmektedir. 1925 yilinda ABD’de ilk franchise bira
restorant A&W acilmistir. 1925 yilinda kurulan dondurma iireticisi Howard Jhonson
1935 yilma geldiginde Massachusetts eyaletinde ilk franchise restoran zincirini
kurmustur. 1940’11 yillara gelindiginde ise Howard markasi franchising sistemi ile
100 adedin iizerinde magaza sayisma ulasmustir. Ingiltere’de 1955 yilinda agilan
Wimpy, franchising sistemini kullanarak kurulan ilk hamburger markasidir (Hackett,

1976: 65; www.wimpy.uk.com).

Mesrubat tiretimi ve siseleme endiistrisi franchising sisteminde en basaril
endistri olarak goriilmektedir. Sirketler lirtinleri yogunlastirilmis bir sekilde bolgesel
dagiticilara gondermektedir. Daha sonra bolgesel dagiticilar da sulandirip ve
siseleyerek satmaktadirlar. Bu yoniiyle gilinlimiizde hala devamliligini siirdiiren

Coca-Cola, Pepsi, 7Up bu sistemi kullanan markalardir (Khan, 2015: 19).

Insaat, otelcilik, eglence, kiralama hizmetleriyle birlikte 1950°1i yillar yiyecek-
icecek isletmelerinin franchising sistemi ile en yiliksek biiylimenin gorildiigi
tarihlerdir (Hackett, 1976: 66). Iyi bilinen gogu franchise restoran markalar1 bu
tarihlerde kurulmaya baslanmistir. Colonel Harlan Sanders tarafindan KFC markasi
yine bu tarihte kurulmustur. On yillik bir zaman igerisinde yaklasik 600 adet magaza
sayisina ulagmistir. Dunkin’ Donuts, kahvalti hizmeti sunan International House of
Pancakes yine 1950°1i yillarin ortalarinda kurulan zincir restoran markalaridir (Khan,
2015: 20). Bir diger uluslararasi kahve zinciri Starbucks ise 1971 yilinda Seattle’da
kurulmustur. Giintimiizde 65 iilkede 21 bin magaza ile faaliyette bulunmaktadir.
Tirkiye’de ise 471 magaza sayisiyla biiyilk bir biiyime kaydetmistir

(www.shaya.com).
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1950’11 wyillarda McDonalds franchising stratejisini kullanarak biiyiiyen
firmalarm en giizel 6rneklerinden birisidir. 1940 yilinda Kaliforniya’da ilk franchise
restoranin1 agan McDonalds diinya genelinde yaklasik 34 bin restoran 1,6 milyon
calisam1 ile dev bir franchising fast-food sirketidir. McDonalds Tirkiye’de ise
yaklagik 260 restoran ve 6 bin ¢alisani ile 100 milyon kisiye hizmet vermektedir
(www.mcdonalds.com.tr). McDonalds’in temel kurallari, franchise alan tarafin
restoran1i nasil isletmesi gerektigini takip etmek, lokasyon, tasarim, c¢alisan
politikalari, pisirme yoOntemleri ve menii lizerindeki kontroliinii genisletmek igin
uygulanmaktadir. Ayn1 zamanda, sirket franchise alan taraf i¢in tedarik zincirini
organize etmektedir. Yonetim egitimi ve finansal asistanlik da saglamaktadir (Hill,

2009: 423).

Tiirkiye’de 24 Ocak 1980°de ticaretin liberallesmesi ve uluslararasi piyasalar
ile bitiinlesmeyi amaclayan bir takim kararlar almmistir. Aliman bu kararlar
cergevesinde ilk franchise isletmesi yiyecek-igecek alaninda fast-food tarzi olarak
McDonalds tarafindan Istanbul/Taksim meydaninda agilmistir. Ardindan Pizza Hut,

Wendy’s ve KFC markalar1 Tiirkiye piyasasina giris yapmislardir (Bilgili, 2016: 45).

Tablo 3 Tiirkiye’de Franchising Sistem ile Yiyecek-Igecek Endiistrisinde Faaliyette
Bulunan Marka ve Sube Sayilar

Sira Marka Adi Sube Sayisi’
1 | OSES CIG KOFTE 820
2 | STARBUCKS 471
3 | KAHTA CiG KOFTE 380
4 | SIMIT SARAYI 350
5 | CIG KOFTEM 345
6 | MADO 309
7 | TATLISES GIDA 279
8 | MCDONALDS 260
9 | BURGER KING 257
10 | OSMANLI KAHVECISI 182
11 | OzSUT 180
12 | KOFTECi RAMIZ 152
13 | TAVUK DUYASI 140
14 | BEREKET DONER 125
15 | ASLI BOREK 120

Kaynak: (www.ekonomist.com.r)” 20'8 1 fbart e
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Tablo 3 incelendiginde Tiirkiye’de faaliyette bulunan ulusal ve uluslararasi
yiyecek igecek franchise markalar1 da mevcuttur. 2018 yil1 itibari ile birinci sirada
cigkofte alaninda faaliyette bulunan 820 adet subeyle Oses Cigkdfte vardir. Ikinci
sirada ise 471 adet sube ile Starbucks gelmektedir. Ugiincii sirada ise 380 sube
sayistyla Kahta Cig Kofte gelmektedir. Uluslararast firma olarak listede 260 adet
magaza ile Mcdonalds ve 257 adet magaza ile Burger King gelmektedir

(www.ekonomist.com.tr).

2.3. YIYECEK-ICECEK ENDUSTRISINDE HIZMET KALITESI

Havayolu tasimaciligindan, camasirthane islerine, taksicilikten, doktorluk
meslegine kadar uzanmakta olan hizmetlerde kalite 6nemli bir konudur. Bu béliimde
hizmet kavrami ve 6zellikleri, hizmet kalitesi ve hizmet kalitesini olugturan boyutlar

incelenmistir.

2.3.1. Hizmet Kavram

Bir isi gorme veya birine faydasi olan bir isi yapma anlamia gelen hizmet
kelimesi, Tiirkceye Arapcadan ge¢mis bir kelimedir. Ingilizce service kelimesinin
karsil1g1 olan kelimenin kokeni ise Fransizca “service” ve Latince servitium (kolelik,
hizmetkarlik) ve Latince “servus” (kole) kelimelerinden gelmektedir (E. Kog, 2017:
21).

Hizmetlerle ilgili olarak akademik c¢evreler tarafindan genel kabul gdrmiis
ortak bir tanim heniiz yoktur ve bdyle bir tanimin gelistirilebilmesi de hizmet
sektoriiniin dogas1 geregi simdilik oldukca zor goriinmektedir. Hizmet kavraminin
ekonomik ve sosyolojik degisimlere gore cok farkli sekillerde ele alinmasi farkhi
tanimlara yol agmistir. GATS (General Agreements on Trade in Services-Hizmetler
Ticareti Genel Anlasmasi) hizmet tanimini, hiikiimetlerin ticari amag disinda ve
herhangi bir baska hizmet sunucusuyla rekabet etmeksizin sunduklar: hizmetler

disinda kalan biitiin sektorlerdeki hizmetler olarak yapmistir (Ozer ve Ozdemir,
2007: 10).
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Hizmet maddi bir mal degil; bir eylem, bir hareket, yapilan bir seydir. Bu
eylem genellikle kisisel diizeyde veya karsilikl iki kisi arasindadir (Er¢ikan, 1991:
14). Hizmet kelime itibari ile bazen olumsuz sekilde algilanabilmektedir. Bunun
nedeni ise, hizmetin birine yardimci olmak anlaminda kullanilan hizmetcilik veya
kolelik kavramlart ile benzer anlama gelmesidir. Ancak, hizmetin dogru kullanimi
musteriler ic¢in bir seyler yapmaktir. Diger kullanimlarindan farki ise hizmet
sunumunun, isletme veya is goOrenin, hizmet satin aliminin ise miisterinin
inisiyatifinde ve belli maliyetlere katlanmasi durumunda olugmasidir. Kisaca kavram
olarak, bir kisi/birim veya iggoren tarafindan baska isletme/birim veya isgoéren ic¢in
ortaklasa olarak yapilan eylemler, siirecler ve performanslardir (L. Ozer vd., 2016:
4).

Tablo 4 Hizmet Kavraminin Cesitli Tanimlamalari

Fizyokratlar Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler
Adam Smith Somut (dokunulabilir) bir iiriinle sonu¢lanmayan tiim faaliyetler
J. B. Say Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

Alfred Marshall | Yaratildigi anda varlik bulan mallar (hizmetler)
Bati Ulkeleri Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan hizmetler
(Cagdas tanim Bir malin bigiminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet

Kaynak: (Oztiirk, 2010: 3)

Tablo 4’e gore Fizyokratlar, tarimsal iiretim digindaki tim faaliyetler; Adam
Smith, somut (dokunulabilir) bir iirlinle sonuglanmayan tiim faaliyetler; J. B. Say,
tirtinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler; Alfred Marshall, yaratildig1 anda
varlik bulan mallar (hizmetler); bat1 iilkeleri, bir malin bi¢iminde degisiklige yol
acmayan hizmetler; cagdas tanimlamasinda ise bir malin bigiminde degisiklige yol

acmayan bir faaliyet olarak tanimlandigi goriillmektedir.

Ekonomik acgidan, yapilan acgiklamalar hizmetin “ne oldugu” konusunda degil,
“ne olmadig1” konusu iizerinde yogunlagmaktadir. Yapilan ekonomik raporlara gore,
hizmet iireten igletmeler somut anlamda herhangi bir sekilde “mal liretmeyen” ya da
herhangi bir endiistri kolunun uzantis1 olmayan ekonomik faaliyetler olarak
tanimlanmistir. Bu agidan hizmet iireten isletmeler, perakendecilik, toptancilik,
ulastirma, finansal hizmetler, konaklama, egitim, devlet isleri, eglence vb. gibi

oldukea genis bir iiretim alanlarin1 kapsamaktadir (I¢dz, 2005: 2).
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Yapilan ¢ogu agiklamalara gore “diinyada iiretilen ve fiziksel iirlin ve yapisina
sahip olmayan biitliin aktiviteler” {istlinde genel kabul gdrmiis hizmet tanimi

aciklamalarindan birisidir (Kozak vd., 2014: 2).

Gronroos (1982: 31)’e gore endiistriden endiistriye farklilik gostermekle
beraber en az ii¢ seyin hizmet kavraminin temelini olusturdugunu ifade etmektedir.
Hizmetler dogasi geregi fiziksel olmayan soyut durumlardan olusmaktadir. Bir
seyden cok, faaliyettir. Son olarak iiretim ve tiikketim es zamanli gerceklesmektedir.

Sekil 2 de mal ve hizmet faaliyetlerinin ayrildig: alanlar gosterilmistir.

MALLAR i HiZMETLER
:
1
1
: \ 4
URETIM i GELENEKSEL
] PAZARLAMA Alici-satict
v ] p= etkilesimi/
PAZARLAMA | | & es zamanli
I _Qd uretim ve
i = tiiketim
1
v ! \ 4
TUKETIM <

Sekil 2 Mal ve Hizmetlerin Faaliyet Dongiisii
Kaynak: Gronroos (1982: 32)

Regan (1963: 57)'a gore hizmetler satisa sunulan veya mallarin satigt ile
baglantili olarak yiiriitiilen faaliyetler, faydalar veya tatminlerdir. Daha detayli bir
sekilde ise dogrudan tatmin saglayan soyut hizmetler (sigortacilik vb.), dogrudan
fayda saglayan somut hizmetler (tasimacilik veya konaklama hizmetleri vb.), iirlin ve
hizmeti ayni anda alarak fayda saglayan somut olmayan hizmetler (kredi almak veya

paket teslimati yapmak) olarak gériilmektedir.

Diger bir agidan hizmet, bir tarafin diger bir tarafa sundugu miilkiyet ile
sonuglanmayan, maddi olmayan bir faaliyet veya fayda olarak da goriilmektedir.
Ingiliz Endiistri Konfederasyonu (CBI) ise hizmet endiistrisinin imalat ve insaat

alaninin disinda faaliyet gosteren isletmelerden olustugunu bildirmistir. Farkli
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tanimlamalardan anlasilacagi iizere hizmet kavramini tam ve net olarak tanimlamak
miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle miisterilerin hizmetten ne algiladigi ve
isletmelerinde bu algilar1 karsilamak i¢in nasil hareket ettigi tanimlama i¢in 6nemli
olmaktadir. Somut bir mal olmadig1 i¢in hizmetlerin niteliklerine bakmak 6nemli

olmaktadir (Clarke, 2000: 11).

2.3.2. Hizmetin Ozellikleri

Hizmet kisaca bir eylem, hareket veya siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Ancak
bu tanimlamadan sonra ortaya iki temel durum ¢ikmaktadir; hizmetin kime veya
neye yonelik oldugu ve bu eylemin somut mu yoksa soyut mu oldugudur. Bu temel

durumun dort farkli tarzda oldugu goriilmektedir (Lovelock, 1999: 10);

e Saglik muayenesi, sa¢ kesimi veya havayolu tasimaciligi gibi kisilere
yonelik ve somut olan hizmetler,

e Yiik tagimaciligi, ¢im bigme gibi hizmetleri iiriin veya diger fiziksel
varliklara yonelik yapilan somut eylemler igeren hizmetler,

e Kisilere yonelik ancak soyut hizmet barindiran egitim-6gretim gibi
insanlarin zihinsel gelisimine katki sunan fiziksel olmayan ¢iktilar1 olan hizmet
tiirleri,

e Sigortacilik, yatirim veya mali danigmanlik gibi konularinda verilen
hizmetler ise somut olmayan iriinleri ve somut olmayan faaliyetleri

kapsamakta olan hizmetlerdir.

Hizmet kavraminin, {iriinlerden yani somut varliklardan ayrildigi durumlar da
olmaktadir. Yani, hizmetler ve mallar arasindaki farkliliklardan s6z edilmektedir;
mallar nesneleri, esyalar1 veya cihazlari, hizmetler ise eylemleri, girisimleri (emek)

veya performanslar1 ifade etmek icin kullanilmaktadir (Ozer vd., 2016:7).

Hizmetleri somut iiriinlerden ayiran baslica 6zellikler (Kozak, 2016: 22; Kozak
vd., 2014: 10);

e Uriiniin dogal yapist,
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e Miisterinin iiretim siirecine katilmasi,

e Uriiniin bir nesnesi olarak insan varlig,

o Kalitedeki kontrol sorunlari

e Tiiketici/miisterinin iirlinii 6nceden degerlendirme giicliigi,

e Kapasite kullaniminin optimum diizeyleri yakalamasindaki giicliikler,

e Zaman faktoriiniin 6nemi,

e Genel kullanilan dagitim kanallarindan farkli olan dagitim kanallarinin

mevcudu.

Lovelock ve Wright (1999: 9-12)‘a gore, mal ve hizmetler arasindaki temel
farkliliklar su alanlarda olusmaktadir;

o Tiiketici/miisterilerin sahipligi yoktur.

e Hizmet iirlinleri elle tutulamayan(soyut) performanslardan olusur.

e Hizmet iirlinlerinin tiretim stireclerine tiiketici/kullanicilar dahil olur.

e Diger kisi/insanlar hizmetlerin bir parcasi haline gelebilmektedir.

e Operasyonel girdi/¢iktilarda degiskenlik yiiksek seviyededir

(standartlasmanin ger¢eklesmesinin zorlugu).

e Hizmet iirlinlerini degerlendirmek, tiiketiciler i¢in zordur.

e Hizmetlerde envanter yoktur.

e Zaman faktorii 6nemlidir.

e Geleneksel dagitim  kanallarinin  yaninda  elektronik  kanallarda

kullanilabilmektedir.

Bu farkhiliklar ile birlikte hizmetleri, endiistriyel iirlinlerden ayiran temel
farkliliklar literatiirde su sekilde tanimlanmaktadir; soyutluk (intangibility),
ayrilmazlik/eszamanlik (inseparability), degiskenlik (inconsistency),
stoklanamama/dayaniksizlilik (inventory/perishability) (Clarke, 2000: 22; Lovelock
ve Wright, 1999; Zeithaml vd., 1985: 33).

Soyutluk: Hizmetler ve mallar arasindaki ayirimi yapilan en temel 6zelliktir.
Nesnelerde oldugu gibi, dokunma, gérme, tatma gibi duyu organlarina hitap

etmekten ziyade bir eylem veya performansi gostermektedir (Zeithaml vd., 1985: 33;
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Ozer, 2016: 9; E. Kog, 2017: 48). Bu durumlarda hizmetin kalitesini gorerek
degerlendirme olanagi yoktur. Bu tiir lirtinlere yonelik tiiketim talepleri, daha dnceki

deneyim, tecriibe, tavsiye, tanitim ve reklam gibi durumlara baghdir (I¢6z, 2005: 42).

Ayrilmazhk: Endistriyel {irlinlerde tretim siiregleri, satis ve tiikketim
birbirlerini takip eden bir yolda ilerlemektedir (Ozer vd., 2016: 10). Uriinler iiretilir,
stoklanir, dagitimi1 yapilir, satin alinilir ve tiiketilir (E. Kog, 2017: 66; Gronroos,
1984: 32). Ancak hizmet iriinlerinin {iretim ve tiiketimi es zamanli olarak
gerceklesmektedir (Ic6z, 2005: 47). Hizmet iiriinleri performansa veya eyleme dayali
oldugunun ifadesi daha 6nce verilmisti, bu agidan insana dayali bir {iretim ve tiikketim

gerekcesiyle hizmet {irlinliniin gergeklesmesi ayni anda olugmaktadir (Kozak,

2014:8).

Degiskenlik: Hizmet kalitesi, 6zellikle i¢inde insanin oldugu durumun dogal
bir sonucu olarak degiskenlik gostermektedir yani heterojen bir yapidadir
(Parasuraman, 1985: 48). Kisiye, yere ve zaman gore hizmeti alan tiiketici/miisteri
farkliliklar gorebilir (E. Kog, 2017: 69). Bir bakima standartlagmanin olusmasinin
giicliigiinden dolayr firlinlerin degiskenlik gostermesi hizmet iriinlerinin temel
ozelligi arasindadir (Ozer vd., 2016: 11). Ornegin taleplerde ki yukar1 yonlii

dalgalanma yogun sezon ve zaman igerisinde hizmet {iretiminde aksakliklara ve

/veya bozulmalara sebebiyet verebilmektedir (I¢dz, 2005: 49).

Stoklanamama/Dayamksizhik: Bu 6zelligin temel sebepleri arasinda eylem,
slire¢ ve performansa dayali liretim siireci olmas1 gosterilebilir (Kozak, 2014: 9).
Endiistriyel {irlinlerde satin alma ve tiiketim kararlar1 degistirilebilir veya
ertelenebilir ancak ayni durum hizmet iiriinlerinde gerceklesemez, tirtinler tiretildigi
anda satilmas1 ve tiiketilmesi zorunludur (Igdz, 2005: 46). Ornegin bir otel
isletmesinin bos odalari, egitim kurumlarindaki bos kontenjanlar, restoranlardaki bos
masalar, stoklanip daha sonra endiistriyel iriinler gibi gelir kaybi yasanmadan

satilamaz (E. Kog, 2017: 74).

Bu temel ozelliklere ek olarak, farkli {iretim yontemleri, ayirt edilemezlik,

tilkketiciye yakinlik, kolay taklit edilebilirlik, tiiketici riski, farkli dagitim kanallari,
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zamanlama, sunumdaki farkliliklar, gecici sahiplik olarak ozellik ¢esitleri de

literatiirde mevcuttur (i¢6z, 2005: 51).

2.3.3. Hizmet Kalitesi Kavram

Kalite, insanlarin ve sitemlerin hata yapmasi ve miikemmellige ulagma
isteginden ortaya ¢ikmustir. Kalite kavrami, Japon felsefesine gore, kusursuz ve ilk

aninda eksiksiz yapmak olarak tanimlanmaktadir (Parasuraman vd., 1985).

Kalite kelimesi Latince “Qualis” kelimesinden tiiremistir ve “Qualitas”
kelimesi olarak ifade edilmistir. Ingilizceye de “Quality” olarak gecmistir.
Tiirkcelesmesi ise “Kalite” olarak olusmustur. Kalite, kullanilmakta olan iiriiniin
veya hizmetin musterinin beklentilerine yanit verebilmesini saglayan pazarlanabilir,
tiretim ve bakim Ozelliklerinin toplamidir (Pirnar, 2007: 38). Baska bir acidan
miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilayarak tatminlerini saglama

durumudur (Lovelock, 1999: 14).

Kalite kavrami Oxford sozligiine gore, ayni iki seyin kiyaslandiginda
hangisinin daha koti veya iyl oldugunun standardi olarak tanimlanmistir
(www.oxfordlearnersdictionaries.com). Tiirk Dil Kurumu’nun acgiklamasina gore
Kalite, bir iirliniin bilinen en iyi 6zellikleri biinyesinde tasimasi durumu olarak ifade

edilmistir (www.sozluk.gov.tr).

Kalite kavraminin tarihsel olarak ilk ortaya ¢ikis zamanlar1 sanayi devrimi
sonrasina dayanmaktadir. Bu donemlerde Taylor ve Fayol ¢aligmalarini verimlilik ve
yonetim etkinligi lizerinde yapmislardir. Bu g¢aligmalar kalite alaninda yapilmaya

baslanmis ilk ¢alismalar olarak goriilebilmektedir (E. Kog, 2017: 229).
Parasuraman (1985: 44)’a gore hizmet kalitesi verilen hizmet diizeyinin

miisterinin beklentilerine ne kadar diizeyde uygunluk gdsterdiginin olgiilmesidir.

Kaliteli hizmet sunmak, tutarli bir sekilde miisterinin beklentilerine uygunluktur.
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80’li yillarin baglarindaki ekonomik gelismeler hizmet alanindaki kaliteyi 6n
plana ¢ikarmistir. Hizmet kalitesi alaninda yapilan bilimsel ¢alismalar 80°1i ve 90’1
yillarda alt1 yiiz adet civarinda iken, 2000-2010 yillar1 arasinda bu rakam 1200 adet
civarindadir (Akinci vd. 2009: 64).

Gronroos, C. (1982: 33)’ a gore, tiiketicilere yonelik hizmet kalitesi dogas1
geregi komplike olarak goziikmektedir; Hizmet Kkalitesi, ii¢ farkli birlesenin
fonksiyonudur. Bunlar, teknik kalite (bir bankada giivenli bir mevduat hesabina sahip
olmak, restoranda aksam yemegi yemek veya bir berberde sa¢ kesimi yaptirma vs.),
fonksiyonel kalite (yapilan islemlerin nasi/ yapildigi ile daha ¢ok ilgilenir) ve

kurumsal imaj (hizmet isletmelerinin nasil bir imaja sahip olduklari ise 6nemlidir).

Parasuraman vd., (1985: 42)’ne gore; tiiketiciler agisindan hizmet kalitesini
degerlendirmek, endiistriyel tirtinleri degerlendirmeye kiyasla daha zordur. Soyle ki;
endiistriyel trlinlerin renkleri, paketleri, stilleri, etiketleri {irliniin kalitesi hakkinda
yarglya varmak i¢in kolayliklar sunmaktadir. Ancak, hizmet tiriinlerinin Kkalitesi
hakkinda yargiya ulagsmak zorlugu mevcuttur. Bu acidan diisiiniildiigiinde hizmet
kalitesi; tliketicilerin beklentileri ile gerc¢eklesen hizmet eyleminin karsilagtirmasi
sonrast ortaya c¢ikan durum olarak belirtilmistir. Ek olarak, hizmet kalitesi
degerlendirmesi sadece bir hizmet iiriinii ¢iktis1 igin yapilmamaktadir. Hizmet tiretim
stireclerinin de degerlendirilmesi yapilmaktadir. Hizmet kalitesi diger bir ifadeyle,

beklentiler ve gergeklesen durum arasindaki kiyas olarak ifade edilmistir.
2.3.4.Hizmet Kalitesi Modelleri
Literatiirde hizmet kalitesiyle ilgili yapilan calismalarda olusturulan ilk
modeller Parasuraman vd., (1985, 1988) ve Gronroos (1982, 1984) tarafindan

yapilmis ¢alismalardir (Akinct vd., 2009: 68 ). Bu boliimde alan yazinda genel kabul

gérmiis hizmet kalitesi modelleri agiklanmaktadir.
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2.3.4.1. Gronroos (1984)’un Hizmet Kalitesi Modeli

Gronroos’un hizmet kalitesi modelinde teknik kalite, fonksiyonel Kkalite,

kurumsal imaj, beklenen hizmet, algilanan hizmet degiskenlerine yer vermistir.

Algilanan Hizmet Kalitesi

Beklenen Algilanan
Hizmet > Hizmet
]
:
v Geleneksel Pazarlama IMAJ
Faaliyetleri
v Dis Etkenler
Teknik Fonksiyonel
Kalite Kalite
(NE?) (NASIL?)

Sekil 3 Gronroos’un Hizmet Kalitesi Modeli

Kaynak: (Gronroos, 1984: 36)

Teknik kalite, tiiketicinin veya miisterinin hizmetten tiiketicinin veya
miisterinin hizmetten “Ne aldig1” sorusuyla ilgilenmektedir. Ornegin, bir otel odasi
kiralanmasi, yolcu treninden bilet alinmas1 veya bir restoranda yemek yenmesi tiim

bu siirecler teknik kalitede olarak tarif edilmektedir.

Fonksiyonel kalite ise siireglerin “Nasil” yapildigiyla ilgilidir. Ozellikle
goriiniim ve davraniglar fonksiyonel kaliteyi ortaya cikarmaktadir. Bir kabul yeri
gorevlisinin miisteri ile diyalogu, bir musluk¢unun davraniglari, restorandaki bir

servis elemanin performansi fonksiyonel kalitenin bilesenlerine 6rnektir.

Firmalar marka adinin veya dagiticilarinin arkasina saklanip ticari faaliyetlerini
siirdiiremezler. Ozellikle hizmet alaninda faaliyette bulunan markalarin kurumsal
imajlart tiiketici nezdinde Onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilerin beklentileri

sirketin goriiniimii tarafindan etkilenmektedir. Kurumsal imaj, tiiketicilerin bir
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firmayr nasil algiladiklarinin sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kurumsal imaji
etkileyen bir¢ok faktor olmasina ragmen teknik ve fonksiyonel kalite imaj {izerinde
cok onemli etkiye sahiptir. imajin durumu teknik ve fonksiyonel hizmet kalitesinin

sonucu olarak énemlidir (Gronroos, 1984: 39).

2.3.4.2. Bosluk Modeli ve SERVQUAL Hizmet Kalitesi Olcegi

Parasuraman vd., (1985: 44) tarafindan gelistirilen model belirli degiskenler
arasinda bir farkin mevcut oldugu lizerine kuruludur. Caligmalar1 bankacilik, kredi
kartt hizmetleri, finansal aracilik hizmetleri ve tamir-bakim hizmetlerini kapsayan

dort sektdrden olusmaktadir. 12 grup lizerinde calisma yapmislardir.

Sekil-4 incelendiginde,

Fark 1; Tiiketici beklentileri ile yonetimin algis1 arasinda kalan farktir.
Hizmet sunan firmanin yoneticileri, tiiketicilere hangi seylerin yiiksek kalite ifade
ettigini, tiiketici ihtiyacglarin1 karsilamak i¢in ne gibi hizmetlere sahip olunmasi
gerektigini, yiiksek kalitede hizmet sunumunu gergeklestirmek icin performanslarin
hangi seviyede olmas1 gerektigini dnceden belirlemekte zorlanabilmektedir. Kisacasi
hizmet sunucularinin, miisterilerin beklentilerini her zaman anlayamaz diisiincesini
ifade etmektedir. Bu eksikliklerin tiiketicilerin kalite algilarin1 etkileyecegi ifade

edilmistir.

Fark 2; Yonetim algis1 ile hizmet kalitesinin standartlar1 arasinda olusan
fark. Ozellikle tamir-bakim hizmeti sunan sirketlerin y&neticileriyle yapilan
gorismede  standartlasmanin  zorluklar1  vurgulanmistir.  Tiketiciler tamir
hizmetlerinin hizli bir sekilde olmasini, hizmet kalitesinin 6énemli bir unsuru olarak
gormektedir. Yonetim ise egitimli personel eksikliginin standartlagsmay: zorlastirdig
goriisiinde olmaktadir. Kisacasi ¢esitli faktorlerden (kaynak kisitlari, piyasa sartlari
veya yonetimsel farkliliklar) dolay1 yoneticiler, tiiketici beklentilerini anlasalar dahi
hizmet standartlarina ulasmada yetersiz kalabilmektedir (Ozer vd., 2016: 85). Bu
acidan hizmetlerin standartlagsmasini ve yonetimin de bu standartlasmaya ne derecede

ulastigini 6lgmek icin olusturulmustur.
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Fark 3; Hizmet kalitesinin standartlari ile hizmet sunumu arasinda olusan
fark. Bu farkin olusmasinda ¢alisan performansinin 6nemli rolii oldugu bildirilmistir.
Hizmet sunumunu son tahlilde insanlarin gerceklestirmesi kisiden kisiye
farklilasmaktadir. Hizmet kalite standartlar belirlense dahi bu farklilasmadan dolay1

hizmet standartlar1 ve sunumu arasinda bir bosluk olusmaktadir.

Fark 4; Hizmet Sunumu ile miisterilerle dis iletisim arasinda olusan fark.
Reklam ve diger iletisim araglart tiiketicilerin beklentilerini etkilemektedir.
Calismacilar bu konuda isletmelerin gercek hizmet sunumlar ile yiiksek beklenti
yaratacak reklam ve tutundurma faaliyetlerinin Ortiisemeyecegini ifade etmislerdir.
Oldugundan daha yiiksek bir hizmet kalitesi algis1 yaratmak miisterilerin hizmet

kalitesini degerlendirmesinde olumsuz sonug ¢ikartabilmektedir.

Fark 5; Beklenen hizmet ve algilanan hizmet arasinda olusan fark. Yapilan
calismaya gore, yoneticiler iyi bir hizmet kalitesinin olugsmasi i¢in algilanan hizmetin
beklenen hizmetin {izerinde olmasi gerektigini bildirmislerdir. Ornegin tiiketicilerden
bir kisi tamir icin gittigi yerde esyasinin tamir edilemedigi halde, gelecekte olusacak
ayni sikintinin tamiri ig¢in nasil hareket etmesi gerektigini anlatan bir tamircinin
hizmet kalitesini ¢ok yiiksek bulmustur. Ciinkii beklentilerinin iizerinde gergeklesen
bir durum olustugunu sdylemistir. Kisaca, bu fark tiiketicinin algiladig: kalitedir. Bu
kalite ise beklenen hizmet ile algillanan hizmetin arasinda kalan boslugun
bliytikliigliniin ve yoniiniin bir fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum
literatiirde algilanan hizmet kalitesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizmetlerin soyut
unsurlar olmas1 ve degerlendirilmesinin gii¢ olmasindan dolay1 “algilanan hizmet

kalitesi” iizerinde yogunlagilmaktadir (Ozkul, 2007: 126-129).

Hizmet Kalitesi = Fark 5 = f(Farkl; Fark2; Fark3; Fark4) (Parasuraman vd.,
1985: 46).
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Sekil 4 Servqual Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Parasuraman vd., (1985: 41-50)

Parasuraman ve digerlerinin (1985) yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda hizmet
kalitesinin anlayis, giivenilirlik, glivence, iletisim, inanilirlik, ulasilabilirlik, yetenek,
nezaket, fiziksel Ozellikler, heveslilik olarak degerlendirildigi ve on boyuttan
olustugu ifade edilmistir. Daha sonra gelistirdikleri SERVQUAL o0lceginde ise
hizmet kalitesinin on boyutu, bes boyuta indirgenmistir. Ik ¢alismadan elde ettikleri
i boyutun (giivenilirlik, fiziksel 6zellikler, heveslilik) yaninda giivence ve empati

boyutlarini da eklemislerdir (Parasuraman, 1985: 23).
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Anlayis: Miisterilere yonelik kisisellestirilmis hizmeti, onlarin kisisel ihtiyag
ornegin engelli rampasi gibi ve isteklerini anlamak ve 6grenmek icin gosterilen ¢aba

ilgi alaka gibi durumlardir.

Giivenilirlik: Verilen hizmetin tutarhligini ifade etmektedir. ilk anda alman
hizmetin tekrarlarinda da ayni standartlar1 gostermesidir. Ayni zamanda hesap
ekstrelerinin, faturalarin  dogru kayitlarla tutulmasimi  ve verdigi sozleri,

bilgilendirmeleri yerine getirmesidir.

Giivence: Tehlikeleri, siipheleri ve riskleri barindirma durumunu
gostermektedir. Ornek olarak finansal giivenlik bankalarin parasinin veya kredi
kartlarinin hirsizliga ugramasi, sirketle olan is iliskisinin gizliligi durumlarmin

(kisisel verilerin korunmasi gibi) saglamligini ifade etmektedir.

fletisim: Miisterilerin siirekli olarak, gerektigi sekilde ve miisterinin
anlayabilecegi bir dil ve iislupla bilgilendirilmesi, miisterinin egitilmesi, miisterinin

etkili bir sekilde dinlenmesi derecesi ile ilgilidir.

Inamihrhik: Personellerin ve hizmet veren kurumun miisterilerinin ¢ikarlarina
en uygun sekilde goniilden hizmet verdigini, diirlist davrandigini, kurumun imaji ve

yaptiklariyla uyumlu olmasini ifade etmektedir.

Nezaket: Hizmet isletmesinin personellerinin miisterilerine yaklagim tarzlarini
ifade etmektedir. Ornegin miisterisinin halisinin {izerine kirli ayakkabi ile

basilmamasi gibi diisiinceli, anlayisli, nazik, kibar olma dereceleridir.

Ulagilabilirlik (Erisim): Is yerinin yakinligi, telefon, ¢evrimici veya diger
kanallardan hizmet veren kuruma ulasmayi, hizmet almak i¢in bekleme siiresini,
miisteriler icin elverisli calisma saatlerinin olmasini, kullanilan sistemlerinin kolay
olmasi, hizmet verecek personel sayisinin yeterliligi gibi miisterilerin hizmetten

kolay bir sekilde faydalanmasini ifade etmektedir.
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Yetenek: Hizmet igletmesinin servis sunumunda gosterdigi profesyonellik,
beceri, maharet derecesini anlatmaktadir. Kisacast hizmeti gergeklestirebilmek i¢in
gerekli olan bilgi, beceri, tecriibeleri gibi durumlar1 ifade etmektedir. Ornegin
finansal hizmet almak istenilen aracilik sirketinin arastirma ve ekonomik bilgi

seviyeleri miisteriler i¢in 6nemli bir unsurdur.

Fiziksel Ozellikler: Hizmet ortammin veya hizmet ile ilgili ekipmanlarin
durumlarin1 anlatmaktadir. Mobilya, dekorlar, ekipmalar, arag-gereclerin temizligi,

uygunlugu ¢alisanlarin kiyafetlerinin goriiniimii, temizligi derecesini gostermektedir.

Isteklilik (Heveslilik): Calisanlarin hizmet vermek igin istekli olmasin,
Miisteriler ile siirekli iletisim halinde olmasini, hizmetin hizlica, ¢abucak yerine
getirilmesi amaciyla hizli davranmayi, goniilsiiz isteksiz olmama durumunu ifade

etmektedir (Parasuraman vd., 1985: 47).

Parasuraman vd., (1985) tarafindan olusturulan SERVQUAL, bankacilik, kredi
kart1 iglemleri, bakim-tamir ve telefon hizmetleri sunan isletmeler iizerinde
uygulanmustir. Olcek 22 adet 6nermeden ve 5 boyuttan olusmaktadir. Boyutlar,
fiziksel 6zellikler, giivenilirlik, isteklilik, giivence ve empatiden olusmaktadir. Olgegi
olusturan 1 — 4 arasi1 ifadeler fiziksel kanitlar1 tespit etmek igin, 5 — 9 arasindaki
ifadeler giivenilirlik i¢in, 10 — 13 arasindaki ifadeler isteklilik i¢in, 14 — 17 arasindaki
ifadeler giivence(giivenlik) i¢in, 18 — 22 arasindaki ifadeler ise empati boyutuyla
ilgilidir. Olgme dereceleri her bir ifade icin 7’li skalada gergeklesmektedir. 22 tane
ifadenin her biri “hi¢ katilmiyorum” ve “kesinlikle katiliyorum™ arasinda puanlamasi
yapilmaktadir. Her anket iki kistmdan olusmaktadir. Birinci kisim ankete katilanlarin
hizmetten beklentilerini 6lgmek igin uygulanmaktadir. Ikinci kisim ise hizmetten
algiladiklarin1  6lgmek i¢in yapilmaktadir. Sonu¢ olarak “algilanan hizmet”
puanlarindan “beklenen hizmet” puanlarinin toplamlari/skorlar1 ¢ikartilarak hizmet

kalitesi puanina ulasilmaktadir.

Algilanan hizmet Kkalitesi; tiiketicilerin bekledikleri hizmet ile algiladiklar

hizmetin karsilagtirilmasi olarak goriilmektedir (Parasuraman, 1985: 47).
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Sekil 5 Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli
Kaynak: Parasuraman vd., (1985: 48)

Sekil 5 incelendiginde algilanan hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin 10 boyutunu
kapsadigi goriilmektedir. Parasuraman ve digerlerine gore beklenen hizmete etki
eden boyutlarin agizdan agiza iletisim, kisisel ihtiyaclar ve ge¢mis deneyimlerdir.
Beklenen hizmet kalitesinin algilanan hizmet kalitesinden yiiksek oldugu durumda
tatmin edici olmayan hizmet kalitesi olarak gorilmektedir. Algilanan hizmet
kalitesinin beklenen hizmet kalitesinden biiyiik oldugu durumlarda ise tatmin edici
hizmet kalitesi olarak kabul edilmektedir. Algilanan ve beklenen hizmet kalitesinin

esit oldugu durumlarda da ideal hizmet kalitesi goriilmektedir (Ozkul, 2007: 131).

2.3.4.3. Hizmet Performans (SERVPERF) Kalitesi Modeli

Cronin ve Taylor (1992) SERVPERF modeli galismasinin iki temel sebepten
dolayr yapildigin1 bildirmislerdir. Birincisi, Servqual Hizmet Kalitesi 6lgeginin
operasyonel ve kavramsal olarak yetersiz kaldig1 diisiincesinden dolayidir. Cronin ve
Taylor’a gore Servqual Hizmet Kalitesi 6lgegi tiiketicilerin beklentileri ve algilar
arasindaki diigiinceleri ile hareket eden bir 6l¢iim teknigidir; ancak performansa

dayal1 bir 6l¢iim yapilmadig i¢in yapilan ¢calismanin gerekli oldugu vurgulanmustir.
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Ikinci olarak, hizmet kalitesi, tiiketici tatmini ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri
belirlemek amaciyla ¢alisma gerceklestirilmistir. Hizmet kalitesi ve tiiketici tatmini
arasindaki iliskinin nedensel baginin ve hizmet kalitesi ve tiiketici tatmininin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin aragtirilmasinin, yoneticiler ve arastirmacilar icin

faydali olacag diisiincesindedirler.

Bu ¢alismada Servqual Modeli'nden farkli olarak beklentiler ve hizmet sunumu
yerine sadece hizmet performansinin ol¢iilmesine odaklanilmistir. Kisaca Servperf
Modeli'nde miisterilerin hizmetle ilgili beklentileri dikkate alinmamaktadir. Bu
model, beklentilerin misterinin hizmet algis1 disinda oldugunu ve beklentileri

dikkate almanin hizmet algisini saptirabilecegini savunmaktadir.

Servperf Modeli, Servqual Hizmet Kalitesinin 22 adet Onermesini
degistirmeden kullanmaktadir (E. Kog, 2017: 258).

Hizmet Performans Kalitesi

A 4 \ 4

\ 4

Tiuketici Tatmini Tium Hizmet Kalitesi

P
<«

y

Satin Alma Niyeti

Sekil 6 Hizmet Performans Kalitesi Modeli

Kaynak: (Cronin ve Taylor, 1992: 59)

2.34.4. Hizmet-Kar Zinciri (Service-Profit Chain) Modeli

Hizmet-Kar Zinciri Modeli hizmet faaliyetlerinin, ¢alisan degerlendirmelerinin
ve miisteri degerlendirmelerinin firmanin karlilig: ile baglantisini kuran bir cat1 yap1
gorevindedir. Hizmet-Kar Zinciri Modeli, basitce, tiiketiciye sunulan deger
tarafindan ortaya c¢ikartilan tiiketici tatminin sonucu olarak isletmenin veya
organizasyonun gelir ve karliligindaki artislar olarak ifade edilmektedir (Loveman,

1998:19; Heskett vd., 1997; Heskett vd., 1994 akt. Mittal vd., 2002).
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Hizmet-Kar Modeli Teorisi, miisteri ve g¢alisan tatmininin karlilig1 azaltict
etkisinden daha ¢ok karlilig1 arttiric1 etkisi oldugunu iddia etmektedir (Loveman,
1998: 20).

- Gelir
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19 Dis s =
; = A
Hizmet | | Cahsan Hizmet [P 5 z
o Tatmini Kalitesi 5 2
Kalitesi A = 3
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G-ahisan odallendirme ve takdir Hedef Tiiketicilerin Ihtiyaglarin1 Karsilamak I¢in
Hizmet arag ve geregleri .
tasarlanmig hizmet

Sekil 7 Hizmet-Kar Zinciri Modeli
Kaynak: (Ennew, 2015: 2)

2.3.4.5.  Restoran Hizmet Kalitesi (DINESERV) Olgegi

Gliniimiizde miisteriler yiyecek-igecek isletmelerinin c¢esitliliginden dolay1
fazla tercih yapabilme imkénina sahiptir. Uzun yillar boyunca disarida yeme-igme
faaliyetlerinde bulunan tiiketiciler artik bir bakima uzmanlagsmistir. Boylece daha
hassas ve sec¢ici davranmaktadir. Bu siire¢lerden sonra bir isletmenin bu 6zellikli
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatminini saglayamadiginda miisteriler kolayca bir
diger markaya/igletmeye dogru satin alma egilimi gosterebilmektedir. Bu durumda
da isletmenin gelir kaybi yasamasi olagan olmaktadir. Gegen zaman igerisinde,
milkemmel hizmetin belirleyicileri degisiklik gostermektedir. Boylece yiyecek-
icecek alaninda faaliyette bulunan restoran vb. isletmeler artik durumu, gercek
patronlara yani miisterilere sorup olmasi gereken hizmet kalitesini belirlemeye

caligmaktadirlar (Stevens vd., 1995: 56).
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Restoran Hizmet Kalitesi Olcegi ¢alismamizin temelini olusturan bir &lgiim
teknigidir. Literatiirde Stevens vd., (1990) tarafindan yapilan Lodgserv olarak bilinen
Konaklama Hizmet Kalitesi Olgegi temel alarak gelistirilmistir (Stevens vd.,

1995:59).

Literatiirde genellikle Ingilizce kisaltilmis sekli Dineserv olarak bilinmektedir.
Dinner ve Service kelimelerinin birlesmesinden olusturulmustur. Dineserv, yiyecek-
icecek alaninda faaliyette bulunan restoran vb. isletmelerin hizmet kalitesinin
dl¢iimiinde kullanilmaktadir. Dineserv Olgegi Parasuraman vd., tarafindan (1985)
yapilan Servqual Olgegi'nden faydalanilarak ortaya ¢ikartilmistir. Calismacilar on
boyuta boldiikleri servqual Hizmet Kalitesi Olgegi'nin yiizlerce tiirden fazlasi
bulunan hizmetlerin tiiketiciler a¢isindan 6neminin degerlendirilmesini istemislerdir.
Ardindan otuz bir énermeyi 5 boyuta indirgemislerdir. Knutson ve Stevens (1995)
Servqual Hizmet Kalitesi'nden, konaklama tesislerinin hizmet kalitesini belirlemek
ve 6lgmek igin Logserv olarak isimlendirilmis 6lgegi gelistirmislerdir. Ilk olarak 36
onermeyi dogrulayic1 faktor analizi yardimiyla degerlendirmisler ve 10 onermenin
anlamsiz ¢ikmasi sonucu 26 dnermeye indirgenmistir. Boyut olarak Servqual Hizmet

Kalitesi'nin 5 boyutu olusmustur.

Dube, Renaghan ve Miller (1994) Servqual Hizmet Kalitesi'nin 5 boyutunu
kullanarak yiyecek hizmetlerinde miisteri tatminini arastirdiklar1 c¢alismada
ulastiklar1 sonuca gore yiyecek hizmetleri alaninda hizmet kalitesi kavraminin
olmadigint belirtmislerdir. Bu gerekceyle beraber Servqual Hizmet Kalitesi'ni
restoran sektoriine bagdastirarak ve Onceki Logserv c¢alismasindan Ogrenilen
tecriibeler ile Dinserv Restoran Hizmet Kalitesi Olgegi Stevens ve Knutson (1995)

tarafindan gelistirilmistir.

40 onermeden olusturduklart 7°1i Likert tipi dlcek uygulamasi yapmislardir.
Uygulama orneklemi olarak sehrin telefon rehberinden rastgele drneklem teknigi
uygulamiglardir. Son 6 ay igerisinde, 6 veya daha fazla kez disarida yemek faaliyeti
gerceklestiren yetiskin kisilere yonelik Dineserv ¢alismast yapilmistir. Katilimcilara

son olarak liiks-normal-hizli restoran tarzlarindan hangisini tercih ettikleri
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sorulmustur. Katilimcilarin restoranlara gére dagilimlari ise liiks restoranlar i¢in 200
kisi, normal restoranlar i¢in 198 kisi, hizli servis sunan restoranlar i¢in 198 kisi
orneklem grubunu olusturmustur. Dogrulayici faktor analizi uygulayarak 40 6nerme
olarak basladiklar1 Onerme sayistmi 29 adede indirmislerdir. Daha o6nce de
bahsedildigi gibi Servqual Hizmet Kalitesi Ol¢egi'nin bes boyutunu kullanmaktadir.

Bunlar; somutluk, giivenilirlik, isteklilik, giivence/giivenlik, empatidir.

Somutluk boyutu, restoranin fiziksel goriiniimii, ekipmanlar1 ve personelin

goriiniimiinii incelemektedir.

Giivenilirlik boyutu, s6z verilen bir hizmeti dogru ve giivenilir sekilde yerine

getirmeyi amaclamaktadir.

Isteklilik boyutu, hizmet almakta olan miisterilerine yardime1 olmaya ve hizl

bir servis sunmaya istekli olma durumunu ifade etmektedir.

Giivence/Giivenlik boyutu, calisanlarin isle ilgili bilgi ve deneyimleri ayni

zamanda giiven verici yeteneklere sahip olmasini gostermektedir.

Empati boyutu, miisterilere yonelik Kkisisellestirilmis ilgi ve alakay1

incelemektedir.

24. MARKA KAVRAMI iLE ILGILI KAVRAMSAL CERCEVE VE
DEGISKENLERLE iLGIiLi TANIMLAR

Marka kelimesi, Ingilizce brand kelimesinin karsiigidir. Ingiliz dili ise
“brand” kelimesini eski Iskandinav dillerine ait “brandr” kelimesinden almistir ve
“yakmak™ fiili i¢in kullanmistir. Ciftciler, sahibi oldugu hayvanlar1 belirtmek icin
derilerini yakarak uyguladiklari bir isaret koymuslardir. Zaman igerisinde brandr
(yakmak) “brand” karsiligim1 almistir. Tirk Dil Kurumu (TDK)’na gore, dilimize
“marka” kelimesi Italyanca “marca” kelimesinden tiiretilmistir. Anlam olarak
“isaretleme, damgalama” olarak kullanilmaktadir. TDK’nin tanimina gore; “resim

veya harfle yapilan isaret ya da bir ticari mali herhangi bir nesneyi tanitmaya,
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benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” anlamina gelmektedir

(www.sozluk.gov.tr).

Markalasma bir bigimde veya baska sekilde ylizyillar boyunca
stiregelmektedir. Markalagmanin en temel sebebi zanaatg1 ve ustalarin el emeklerinin
bagkalar tarafindan taninmasi amaciyladir. Markalasma veya ticari markalasma antik
donemlerdeki ¢anaklara ve tas ustalarinin isaretlerine kadar gotiiriilebilir. El isi
tirlinlerin kaynaklarin1 belirtmek i¢in yapilmislardir. Antik zamanlarda kil lambalar
ve canaklar yapildiklari magazalardan uzaklarda satilmaktaydilar. Alicilar ise
canaklarin kalitelerinin belirtisi olan pullara bakarak {iriinleri satin almaktaydilar.
Marka isaretleri erken donem Cin porselenleri, antik yunan ve roma c¢omlek
kavanozlar1 ve yaklastk M.O. 1300 yillarina kadar uzanan Hindistan iiriinleri
tizerinde de bulunmaktadir. Orta ¢ag donemlerinde ¢omlekgilerin markalarina
matbaa markalar1 da katilmistir, kagit stiine filigranlar, ekmek markalari, gesitli

zanaatcilarin markalar (Keller, 2008: 43).

Amerikan Pazarlama Birligi’'nin tanimina gore marka; isim, isaret, terim,
sembol veya tasarimi ya da bunlarin kombinasyonunu ifade eder, ayn1 zamanda bir
veya coklu saticilarin mal ve hizmetlerinin kimliginin olusturulmasinda ve rakip

firmalardan farklilasmay1 amaglamaktadir (Keller, 2008: 2).

Fiziksel tiriinler, hizmetler, perakendeciler ve dagitimcilar, ¢gevrimigi Uriinler ve
hizmetler, insanlar ve organizasyonlar, spor-sanat ve eglenceler, cografi yerler,

fikirler ve amaglar birer marka olarak da sunulabilmektedir (Keller, 2008: 27).

2.4.1. Marka Ad1

Piyasada rekabet avantaji elde etmek i¢in giiniimiizde sirket veya kurumlar
markaya ve markalasmaya onem vermektedirler. Giliniimiizde firmalar marka
adini/ismini rakip firmalarindan farklilagtirmak icin kullanmaktadirlar. Markanin
adinin yiiksek kaliteli bir imaj yaratmasi rekabet avantaji agisindan yarar
saglayacaktir (Erdil ve Uzun, 2010: 4). Aaker (1996)’a gére marka adi bilinirligi

marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlariyla birlikte marka 6zvarligim
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olusturan boyutlardan birisidir. Marka isminde veya sembollerden birisinin
degismesi marka 6zvarligini olusturan varlik ve ytikiimliiliklerin bir kismin1 veya

birazini etkileyebilmektedir.

Marka kimligi gorsel elemanlar1, logo, amblem, slogan ve marka isminden
olugmaktadir (Bas 2015: 68). Kar amaciyla kurulan sirketler satiglarinda ve
gelirlerinde artis kaydetmek i¢in ¢alisirlar bu agidan tiiketicilerin markalarin farkinda
olmast Onemlidir. Tiiketicilerin zihninde yer edebilmis markalarin hatirlanabilir
olmasi ve ilk akla gelen marka siralamasiyla baslayan marka farkindaligi i¢in logo,
reklam miizigi, slogan, amblem ve marka adi temel faktorler olarak karsimiza
cikmaktadir (Bilgili, 2016: 21). Reklamlarda bir markanin sik¢a bahsedilmesi, ¢esitli
gorsel ve yazili basinda yer almasi agisindan marka adi, marka farkindaligini
arttirmakta onemli bir reklamcilik fonksiyonlarindan birisi olarak goriilmektedir

(Lowrey vd., 2003: 7).

Diger bir ifadeyle, bir markanin logosu, paketleri, amblemleri ve marka adi
fiziki olarak, tiiketicinin onilinde goziikebilir olursa marka farkindaligina ulasip, satin

alma davranig1 gergeklesebilir (Keller, 2008: 54).

Literatiirde olusan bir kavram da Aaker (1996) tarafindan gerceklestirilen
marka farkindaligi piramidinin i¢inde bulunan marka ismi hakimiyeti; en {ist
farkindalik seviyesi olarak goriilmektedir. Bu durum tiiketicinin marka ismi/adi
konusunda yeteri kadar bilgiye sahipligi mevcuttur. Isletmeler acisindan
gerceklestirilmesi gereken durum ise tiiketici/miisterilerin beklentilerini karsilamak
ve tatmin edilmis miisteri ile marka sadakatine ulastirmak gereklidir (Bilgili, 2016:
26). Bu agidan, marka adinin 6nemi yapilan bir arastirmada agik¢a ortaya konmustur.
Kor lezzet testi (blind taste test)’ne gore birinci kalite bir fistik ezmesiyle ikinci
kalite bir fistik ezmesi lezzet testi uygulanmistir. Sonug olarak deneye katilanlarin
yaklagik ylizde 75’1 birinci kalite fistik ezmesini begendikleri halde {izerine marka
ismi bilinen etiket yapistirilmis ikinci kalite fistik ezmesini begenilen olarak
se¢misglerdir. Sonuglar gostermistir ki basit ve ¢ok objektif bir test olas1 gerekirken

marka adinin bilinmesi yapilan lezzet denemesini etkilemis, bilinmis bir marka adi
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etiketi tastyan fistik ezmesinin tadinin daha iyi oldugu izlenimini ortaya ¢ikarmistir

(Aaker, 2016: 21-25).

2.4.2. Marka imaj

Keller (2008)’e gore tiiketici temelli marka degeri ge¢misin bir yansimasi ve
gelecege yon olarak bir koprii vazifesi gormektedir. Giiglii bir marka yaratmak i¢in
markaya yonelik tiiketicilerin bilgi sahibi olmasi gereklidir. Bu agidan marka
denkliginin kaynaklar1 olarak marka farkindaligi ve marka imaji 6nemlidir. Marka

imajini1 olusturan 6geler ise marka giicii, markanin uygunlugu, markanin essizligidir

(Keller, 2008: 47).

Isletmelerin rakip firmalardan farklilik gdsterebilmesi icin tiiketicilere yonelik
ikna edici yeni bir mesaj vermesi gerekmektedir. Bir {irlinii veya hizmeti almak igin
temel fonksiyonlarin yaninda birtakim soyut ozellikleri de biinyesinde barindirmasi
gereklidir. Bu yonde imaj kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Bir marka kisiye
benzetilebilir ve kisiler bu tiriin/hizmet ile kendilerine psikolojik fayda saglayan,
toplumda yer edinmesine yardimci olan, zenginlik, farklilik, stiinlik goriintiisi
mesaji veren markalara ilgi duymaya baslarlar. Kisacasi bir iriiniin fiziksel
unsurlarindan ziyade fiziksel olmayan -soyut- unsurlari 6n plandadir ve tiiketicilerin
algilar1 da anahtar bir ara¢ olarak durmaktadir (Bilgili, 2016: 18; Uzun ve Erdil;
2010: 90). Bu a¢idan markalarin imaji sert, sevimli, neseli veya enerjik olabilir

(Ozer, 2015: 10).

Marka imaj1 tiiketicinin sahip oldugu, bir markanin degerinin olusturulmasinin
altinda olan temel etkenlerden birisidir. Tiiketicinin markaya karst bakisi,
tanimlanmasimin ortaya ¢ikartilmasi gerekli hususlardan birisidir (Ozgiiven, 2010:

147).

Marka imaji, bir tiikketicinin markaya ait iiriin ve hizmet karsisinda, iiriiniin
gercekten “ne” oldugundan ziyade markanin “kendisi i¢in” olup olmadigina karar
vermesinde rol oynamaktadir. Tiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar1 bu

duygu, diisiince ve tutumlar marka se¢imlerinde etkili olmaktadir (Sayan, 2019: 29).
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2.4.3. Marka Giiveni

Psikoloji ve sosyoloji bilimi giiven kavramini herhangi bir yakin iliskilerde en
¢ok arzu edilen niteliklerden birisi veya insan Ozelliklerinin ayrilmaz bir pargasi
olarak gormektedir (Delgado-Ballester vd., 2003). Beklentiler ve riskler gilivenin
taniminda 6nemli iki boyut olarak goriilmektedir. Bu a¢idan diislintildiiglinde, giiven
bir kisiden korku ve endiseden ziyade arzu edilen bekleneni gergeklestirmesi olarak
gorilmektedir. Bagka bir ifadeyle, ilgili iki taraftan birisinin digerinin zayifligindan

faydalanarak ¢ikar saglamayacagina yonelik inang olarak ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin lehine faydali ¢iktilar ile sonuglanabilecek ihtimal ve beklentinin
yiiksek olmas1 markaya yonelik giivenin kaynagi olarak goriilmektedir (Delgado ve
Aleman, 2005: 188). Gilinlimiizde sirketler ve miisteriler arasinda uzun siireli ve
giivene dayali bir iligkinin kurulup siirdiiriilmesi giiniimiiziin yiiksek rekabet igeren is
hayatinda markanin basarisi i¢in kritik durumlardan birisidir. Miisteriler tarafindan
markaya duyulan giiven markaya yonelik inanglari, satin alma tercihlerini, baglilik

ve sadakatlerini etkilemektedir.

Giiven iletisim literatiiriinde 6nemli bir yerde durmaktadir. Daha giivenilir
ve/veya uzman olmak daha yiiksek ikna ve inandiricilik yaratmaktadir. Marka
giiveninde de durum buna benzerdir ve marka genisleme calismalarinda 6nemli
duruma gelmektedir. Sirketlerin giivenilirligi tizerinde 6nemli bir faktdr olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka giliveni ile iliskili olan sirket gilivenilirligi ise
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilayan iirlin ve hizmetleri saglayabilen sirketler
olarak tanimlanmaktadir. Sirket giivenilirligi ise tiiketicilerin sirkete yonelik

uzmanlik ve giivenilirlik algilarina baghdir (Keller ve Aaker, 1992: 37).

2.5. YIYECEK - ICECEK ENDUSTRISINDE MARKALASMA

Orta Cag Avrupa’sinda ticari anlamda markalasma calismalarinin yapildigi
gorilmektedir. 1500’1t yillarda wviski iireticileri {irettikleri {iriinleri {iizerlerine
isimlerini yazarak tahta figilarda tasimislardir. Belirtilen bu isimlerin iiriiniin {ireticisi

belirleyip baska {iiretici veya kalitesi diislik olan iirlinlerle karistirilmamasi amaciyla
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uygulanmistir. 19. Yiizyilin ortalarinda kagak icki imal eden kisiler {irliniin damitma
sekillinin farkli olmasindan dolay1 {irtinlerini belirtmek icin “oldsmuggler” markasini

kullandiklar1 gorilmustiir (Bilgili, 2016: 6).

Yasanan sanayi devrimi iiretim alaninda da bir takim degisiklikler getirmistir.
Toplu iiretim yapilmasi bu donemde baslamistir ve bu iiretim modelinden Otiirii
iiretilen {iriin ve esyalarin daha genis pazarlarda yer bulmasii gerektirmistir. Bu
donemde ilk defa paketleme sistemi kullanilarak tiiketicilerin tiriinleri ve iireticilerin
tanimasini kolaylagtirmistir. Boylelikle iiriinlerin kaliteli ve gilivenilir oldugu imajt
yaratilmaya baslanmistir. Ayn1 donemlerde Campell Soup, Coca Cola, Juicy Fruit
Gum, Aunt Jemima, Quaker Qats markalar1 ortaya ¢ikmiglardir. Temizlik maddeleri
ve mum gibi iirlinlerin ireticisi Procter’s Gambles marka yonetimi alaninda ilk

gelismeleri baslatan firmadir (Bilgili, 2016: 6).

Insanlik tarihi siiphesiz baslarda karin doyurmak olarak gordiigii yiyecek
icecek ihtiyaci 21’inci yiizyilda sosyallesme, eglence hatta sanat alanina
dontigmiistiir. Bireylerin glinlimiiz ¢agindaki is yasamlarinin yogunlugundan veya
tatile ayirabildikleri zamanlarda tercih ettikleri alanlarin baslarinda yiyecek-igecek
endistrisinde faaliyette bulunan markalar gelmektedir. Artan talep sonucunda
girisimciler tarafindan kar amaciyla kurulan yiyecek-igecek firmalarinin sayilar1 giin
gectikce artmistir. Aynit zamanda yemek yeme aktivitesini sanata veya hizmetteki

hizliliga ¢evirip farklilik yaratarak rekabet avantajini elde tutmayi istemektedirler.

Tablo 5 Uluslararas1 Yiyecek-icecek Endiistrisinde Faaliyet Gosteren Markalar™

SIRA MARKA ADI KURULUS TARIHI
1 GENERAL MILLS. 1866
2 NESTLE 1876
3 COCA-COLA 1886
4 UNILEVER 1890
5 MARS 1893
6 KELLOGG'S 1903
7 DANONE 1919
8 ASSOCIATED BRITISH FOODS 1935
9 MCDONALDS 1940
10 BUGER KING 1954
11 PEPSICO 1965
12 STARBUCKS 1971

Kaynak: (www.fortune.com)
*Markalar kurulus tarihlerine goére siralanmislardir. Degersel olarak herhangi bir siralama mevcut degildir. Markalarin

kurulus tarihleri ¢evrim i¢i olarak yazar tarafindan diizenlenmistir.
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Yiyecek igecek endiistrisinde ticari anlamda markalasma 19. Yiizyilin
ortalarindan sonra hizla baslandig1 goriilmektedir. Markalasma ¢alismalarinin
hizlanmasi ise 20. Yiizyilin teknolojik gelismeleri ile -elektrik, televizyon ve radyo-
daha hizli boyutlarda ilerleme kaydetmistir. Zanaatgilarin {liriinlerinin iizerine isaret
eklemeleriyle baglayan markalagma siireci giiniimiizde kalitenin ve farklilasmanin
mesajt olarak yoluna devam etmektedir (Bilgili, 2016: 6). Markalasma alaninda
yapilan calismalar son elli yil igerisinde dikkate deger bir gelisme kaydetmistir.
Onceleri somut iiriinlerin markalasma ¢alismalar1 yapilirken toplumlarin degisen
gereksinimlerinden dolay1 biiyliyen hizmetler sektoriinde de markalagsma ¢aligmalari
yapilmaktadir. Hizmetlerin, endiistriyel iiriinlerden farkli olarak dogasinda bulunan
temel Ozelliklerinden dolayr markalasma ¢alismalart bu alanda daha zorlu
olmaktadir. Hizmet sektoriinde faaliyette bulunan yiyecek-igecek isletmeleri de
giiniimiiziin rekabetci piyasalarindan dolay1 rakiplerinden farklilasarak pazar
paylarmi ve karhiliklarini arttirmayr amaglamaktadirlar. Bu amag¢ dogrultusunda

hizmet kalitesine ve markalasmaya dnem vermektedirler (Madanoglu, 2006: 127).

Fortune 500 (2019)'a gore yiyecek-icecek endiistrisinde faaliyette bulunan iyi
bilinen eski markalar kurulus tarihlerine gore Tablo 5’te gosterilmislerdir. Baglarda
Juicy Fruit ve Spearmint Chewing Gums meyveli ve naneli sakiz markalari ile 1893
yilinda ticari faaliyetlerine baglayan Mars sirketi, Mars Wrigley tarafindan ABD’de
kurulmustur. Mars sirketin yiyecek-icecek endiistrisine en biiylik katkisi ise uzun
taneli piringleri mikro dalga firinlarda 1sitmasidir. Uncle Ben’s markasiyla hem
piring hem de etnik soslarin iiretim ve pazarlamasini gergeklestirmektedir. Firmanin
diger markalar1 arasinda ise et suyu sosu, ¢orba, salca gesitleri, sivi yogunlastirici
tiriinler, tursu iiriinleri olan Royco markasi, sos markasi1 Dolmio ve ¢esitli markalari
ile giiniimiizde uluslararas1 yiyecek-icecek endiistrisinde faaliyette bulunmaktadir

(www.mars.com).

Cadwallader Washburn tarafindan un degirmenciligi ile baslayan ticari girisim
1866 yilinda General Mills markasiyla yiyecek-i¢ecek endiistrisinde yerini almstir.
Kahvaltilik gevrekleriyle bilinen sirket glinlimiizde Cheerious, Chex, Yoplait, Betty

Crocker markalariyla faaliyette bulunmaktadir (www.generalmills.com).
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Henri Nestle tarafindan kurulan Nestle sirketi bebek mamasini ve konsantre
edilmis siitii iireten ilk markadir. Nestle 1876 yilinda Isvigre’de agtig1 fabrika ile
yiyecek-icecek endiistrisine katkida bulunmustur. 1886 yilinda John S. Pemberton
tarafindan kurulan Coca-Cola, Jacobs eczacilik tarafindan giinlik dokuz adet
satilirken giinlimiizde markas1 diinyanin bilinen en koklii markalarindandir

(www.nestle.com).

Kisisel ve ev bakim {iriinlerinin yaninda gida ve dondurma alaninda faaliyet
gosteren Unilever firmas1 1890’11 yillarda Ingiltere’de William Lever tarafindan
kurulmustur. Baslarda hayvan yagindan margarin ve sabun saticisi olan Lever
giiniimiizde dondurma markas1 Algida, et suyundan yapilmis paket markasi Knorr,
hazir ¢ay markasi Lipton, ket¢ap ve mayonez basta olmak iizere ¢esitler sunan Calve
markalartyla  yiyecek  icecek  endiistrisinde  faaliyette = bulunmaktadir

(www.unilever.com).

Kellogg’s markas1 Will Keith ve John Harvey Kellogg kardesler tarafindan
1906 yilinda ABD’de kurulmustur. Misir tanelerinden iiretilen hafif diyet iiriinler ve
kahvaltilik gevrekler ile bilinen marka Corn Flakes, Special K markalarini

biinyesinde barindirmaktadir (www.kelloggs.com).

Danone markasi1 Isaac Carasso tarafindan 1919 yilinda kurulmustur. Isaac
Carasso, memleketinde ve Balkanlar'da geleneksel bir sokak yemegi olan yogurta her
zaman aginaydi. 1916'da Barselona'ya yerlestiginde, sik sik kotii hijyen nedeniyle
bagirsak rahatsizliklarindan muzdarip kendi oglu Daniel de dahil olmak {izere kentin
cocuklar i¢in endigelenmeye basladi. Saglig: iyilestirmeyi amaglayan basit bir {iriine,
insanoglunun bilinen en eski islemlerinden biri olan fermantasyon uygulayarak

1919'da eczanelere "Danone" yogurt satmaya baslamistir (www.danone.com).

Perakende giyim, maya ve unlu mamuller, seker, tarim alanlarinda 50 iilkede
137 binden fazla ¢alisani ile giiniimiizde var olan Associated British Foods 1935
yilindan itibaren yiyecek-icecek endiistrisinde faaliyette bulunmaktadir Uluslararasi
markalar olarak Twinings ve Ovaltine, kiiresel cay vb. sicak icecek iiriinleri

tiretmektedir. Mazzetti 6nde gelen bir balzamik sirke markasidir. Silver Spoon ve
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Billington’s seker, Jordans ve Dorset tahil diriinleri, Ryvita, Kingsmill, Patak’s ve
Blue Dragon markalartyla Avrupa’da faaliyette bulunmaktadir. ABD'de, Mazola
markas1 misir yaginda liderdir ve perakende ve yiyecek servisi kanallar1 araciligiyla
cesitli unlu malulleri satmaktadir. Capullo markasi, Meksika'da birinci sinif bir
kanola yag1r markasi1 olarak faaliyettedir. Avusturalya’da Don ve KRC markalar
altinda jambon, domuz pastirmasi ve kii¢iik ekmekler satis1 yapmaktadir. Tip-Top
Bakeries markasi ise iyi bilinen ¢esitli ekmekler ve unlu mamuller tiretmektedir.
Associated British Foods firmas1 Avrupa, Afrika ve Cin’de sirasiyla Azucarera ve
Illovo markalariyla yiyecek-igecek endiistrisinde seker iiretiminde bulunmaktadir

(www.abf.co.uk).

1940’11 yillar yiyecek-icecek endiistrisinde cafe ve hazir yemek sektorlerinin
gelismeye basladign donemler olarak goriilmektedir. Ozellikle Mcdonalds bu
donemde uluslararasi olarak faaliyette bulunmaktadir. Ardindan 1954 yilinda ayni

sektorde rakip bir firma Burger King faaliyetlerine baglamistir (Hackett, 1976: 66).

Coca-Cola’nin rakibi olarak goriilen, miisterilerine en iyi kola ile en
mitkemmel tuzlu atigtirmaliklar ile hizmet sunma misyonuyla yola ¢ikan PepsiCo
1965 yilinda Pepsi-Cola’nin CEO’su Donald Kendall ve Frito-Lay’in CEO’su
Herman Lay tarafindan kurulmustur. PepsiCo 200’iin {izerinde iilkede 22 marka ve 1
milyar Amerikan Dolar cirosu ile kiiresel yiyecek-igecek endiistrisinde faaliyet
gostermektedir (www.pepsico.com). 70’11 yillara gelindiginde ise Starbucks markasi
sicak ve soguk kahve icecegi sektoriinde faaliyetlerine basladigi goriilmektedir

(www.starbucks.com).

2.6. YIYECEK - ICECEK ENDUSTRISINDE HiZMET KALITESi, MARKA
IMAJI, MARKA ADI VE MARKA GUVENI iLE ILGILI YAPILAN
CALISMALAR

Boone (1997) tarafindan yapilan calismada oteller ve restoranlarin ortak
markalasma (co-branding) siiregleri incelenmistir. Ortak markalasma olarak ¢evrilen
kavramin Ingilizcesi “co-branding” olarak ifade edilmektedir. Giiniimiizde bu

calismaya en giizel 6rnekler; Starbucks-Spotify, Taco Bell-Doritos, Go Pro-Red Bull
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firmalar1 gosterilmektedir. Calismasinin sonuglarina goére, ortak markalagsma sonucu
otellerin yillik ortalama gelirleri yaklasik ylizde 3,4 artis gostermistir. Restoranlar
icin ortalama satis gelirleri yiizde 57 artis gostermistir. Otellerin yiyecek-i¢cecek
hizmetlerinin performanslari otel yoneticileri tarafindan daha giizel ve gayet basarili
bulunmustur. Bir diger sonug ise taniirligi yiiksek restoran markalarmin otellerde
sunmus olduklari hizmet, taninirlig1 daha az olanlara gore miisteriler tarafindan daha

tatmin edici bulunmustur.

Kim ve Kim (2004) yaptiklar1 ¢alismada Giiney Kore’de hizli servis sunan
restoranlarda tiiketici temelli marka degerini olusturan marka farkindaligi, marka
imaj1, marka bagliligi ve algilanan kaliteyi incelemislerdir. Marka farkindaliginin
marka denkligi tizerindeki etkisinin marka imaji, marka baglilig1 ve {iriin kalitesiyle

karsilastirildiginda daha az etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.

Atilgan vd. (2005) Aaker’in kavramsal modeli marka degerini temel alan
marka degerinin belirleyicilerini Tiirkiye’de icecek endiistrisinde incelemislerdir.
Marka oOzvarliginin en etkili boyutu olarak marka bagliligi oldugunu ortaya
koymuslardir. Marka farkindaliginin ve algilanan kalitenin ise marka O6zvarlig

tizerinde daha zayif bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.

Kim ve Kim (2005) liiks oteller ve zincir restoranlarda firma performanslari ve
tiiketici temelli marka denkligi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Marka bagliliginin,
algilanan kalitenin ve marka imajinin tiiketici temelli marka degerinin Onemli
bilesenleri oldugunu bildirmislerdir. Firma performansi ve tiiketici temelli marka
denkliginin bilesenleri arasinda ise pozitif yonli bir iliski tespit edilmistir.
Calismanin sonucuna gore giiclii bir marka degeri yaratmak karliligi arttirmada
onemli bir unsur oldugu ifade edilmistir. Calismanin diger 6nemli sonucu ise otel ve
restoran isletmelerinde belirli bir markanin algilanan kalitesi de firmanin finansal
performansinda 6nemli bir etkiye sahip oldugundan dolayr marka farkindaligi tek
basina yeterli olmamaktadir. Iyi bir finansal ¢iktiya sahip olabilmek igin algilanan

kalitenin dikkatli bir sekilde yonetilmesinin gerekliligi vurgulanmistir.
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Petek (2007) sehir ici restoranlarda isletme, marka kavrami ve i¢ mekan
kurgusunu alakart ve fastfood restoranlarda incelemistir. Bir restoranin markalagsma
siirecinde izleyecegi yolun, restoranin konseptine ve servis sekline bagli oldugunu
vurgulamistir. Fast-food servis sunan bir restoran ile alakart servis sunan
restoranlarin belirleyecegi kimlik birbirlerinden ¢ok farkli olabilecegini bu durum da
restoranlarin i¢ mekan kurgusunu da etkileyecegini bildirmistir. Fastfood servis
veren restoranlarda malzemeler, ucuz, kolay temizlenebilir, uygulamasi kolay ve
pratik olmasi1 gerektigini, alakart servis sunan restoranlarda ise 6zel bir atmosfer
arayist oldugunu vurgulamistir. A 1écarté Restoranin her yoniiyle iist diizey olmast
gerektigini bunun i¢in de tasarim biitiinliiglin saglanmasinin en énemli kosul oldugu

bildirilmistir.

Akdag (2008) franchising sisteminin stratejik igbirligi acisindan Onemini
inceledigi calismada yiyecek-igecek endiistrisinde, daha kaliteli ve giivenli hizmet,
daha c¢ok kisiye ulasabilmek ve ulasilan kisilere daha yiiksek hizmet standartlari
saglamak amaciyla franchising sistemini stratejik acidan 6nemli oldugu ifade

edilmistir.

Burgu (2008) Kocaeli ve Adapazari bolgesinde 30 franchise yiyecek isletmesi
ile yaptiklar1 ¢alismada franchise alan ve veren firmalar arasindaki gii¢ birligi ve
catisma iliskilerini incelmislerdir. Calismanin sonucu olarak firmalar arasinda hem
catisma hem gii¢ birligi oldugu goriilmiistiir ancak gii¢ birligine iliskin faktorlerin
daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir. Odiillendirme ve baski faktorleri disinda

kalan faktorlerde isbirliklerinin oldugunu ifade etmislerdir.

Atilgan vd., (2009) Ekonomik ve kiiltiirel olarak benzer olmayan Tiirkiye,
Rusya ve ABD’de faaliyette bulunan iki Uluslararas1 marka (Coca-Cola ve Burger
King) tizerinde marka 6zvarlig1 kavramini1 ve boyutlarini olusturan algilanan kalite,
marka baglilii, marka ¢agrisimlar: ve marka giiveni degiskenleri arasindaki iliskileri
incelemislerdir. Marka giliveni boyutunun marka farkindaligi boyutu yerine
kullanilmasimin literatiirdeki ¢alismalarla paralel olmasi agisindan 6nemli oldugunu

vurgulamiglardir.
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Celik (2009) dagitim kanali olarak franchising sistemini Daily fresh isletmesi
tizerinden incelemistir. Kurulus sermayesinin diisiik olmasinin avantajiyla ytiksek
teknoloji gerektirmemesi, ilerleyen zamanlarda rekabetin daha da artacagina dair
ongoriide bulunmustur. AVM olmayan sehirlerde kii¢iik cafe konsepti tarzinda
noktalar gelistirilmesinin, hedef pazarin genislemesine katki saglamasinin yaninda
marka bilinirliligi acgisindan da olumlu katki olusturacagi sonucuna ulasmistir.
Tiketicilerin iirtinle 1ilgili endiselerinin giderilmesi agisindan ise sertifikalarin

giivenilirligi ve bilinirliginin firma agisindan hayati 6nem tasidigini ifade etmistir.

Hyun (2009) zincir restoran markasi olusturmak icin miisteri degeri modeli
olusturmustur. Miisteri degerinin 6z sermaye degeri, marka degeri ve iliski degeri
olarak ii¢ temel belirleyicisi oldugunu vurgulamistir. Marka degeri, miisteri degeri ve
iligki degeri arasinda iliski tespit edilmistir. Marka ve iligki yOnetiminin, zincir
restoran endiistrisinde tiiketici degerini zenginlestirmesi ag¢isindan Gnemi
vurgulanmigtir. Ayrica marka degerinin 6zellikle zincir restoran endiistrisinde
tilketici degerini gelistirmesi tiizerinde ¢ok giiclii bir etkiye sahip oldugunu

belirlemistir.

Ozata (2010) Istanbul’da stratejik konumda bulunan manzarali orta restoranda
18 yas ve iistii aksam yemegi yiyen 100 kisi lizerinden hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetini incelmistir. Calismanin sonucu olarak birer hizmet isletmesi olan
restoranlar miisterilerine daha iyi, ucuz ve kaliteden Odiin vermeden hizmet
sunabilmek i¢in hizmet kalitesinin 6nemini kavramaya ve buna paralel olarak hijyen,
moniiniin ¢esitliligi, farkli atmosfer unsurlar1 gibi faktorlere 6zen gdstererek miisteri

memnuniyeti olusturmaya ¢abalamalar1 gerektigini ifade etmistir.

Kurnaz (2011) Marmaris bolgesinde 208 kisi iizerinde yaptigi ¢alismada bir
yiyecek igecek isletmesinin hizmet kalitesinin dl¢limiinii gergeklestirmistir. Ayrica
calismasinda kullandigt DINESERV hizmet kalitesi 6l¢egi ulusal literatiirde ilk kez
kullanilmistir. Calismanin sonucuna gore beklentiler ile algilamalar arasindaki fark;
ifade, boyut ve de tiim ifadeler ile birlikte degerlendirildiginde negatif skorlarla
sonuclanmistir.  Hizmet kalitesi, tiim ifade ve boyutlarda beklentileri

karsilayamamigtir. Bu ifadeyle de arastirmaya konu olan isletme de hi¢bir boyut ya
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da onerme bakimindan miikemmel bir hizmet kalitesinin varligindan s6z edilemez.
Bununla birlikte ortaya ¢ikan farklar da ¢ok biiyiik skorlarla sonu¢ bulmamaistir. Bu
durum da isletmenin miikemmel bir hizmet kalitesine sahip olmamasiyla birlikte
doyum diizeyine yakin seviyede hizmet kalitesi sundugu seklinde de yorumlanabilir.
Sonu¢ olarak arastirma yapilan yiyecek icecek isletmesinin hizmet kalitesi

beklenenin altinda ¢ikmistir

Gorgiilii (2011) Tirkiye’de yiyecek-icecek endiistrisi igerisinde faaliyette
bulunan Burger King ve Ozsiit firmalarinin franchising sistemi incelenmistir.
Calismanin sonucuna gore franchising, teknik bilgi ve tecriibe transferleri ile
ekonominin gelismesi ve KOBI’lerin giiglenmesine biiyiik katkilar saglamaktadir.
Gelismis tilkelerden teknoloji transferi ve is prensiplerinin Tiirkiye’ye getirilmesi ve
KOBI’lerin organize olmasi agisindan franchising’in énemi biiyiiktiir. Franchising
ayni zamanda yeni is yerleri ve ilave istihdam olanaklar1 da dogurmakta oldugunu

bildirmistir.

Min ve Min (2011) ABD’deki franchise fast-food restoranlarinin hizmet
performanslarin1  Ol¢tiigli  calismada tiiketiciler, yemeklerin tadinin  hizmet
performansinin en 6nemli niteligi olarak gdrmiislerdir. Ayrica tiiketicilerin tatmin
diizeyleri ile agizdan agiza iletisim (WOM) sohreti arasinda bir iliski tespit
edilmistir. Son olarak ulastiklar1 sonug ise, tiiketiciler daha kolay ulasim imkanina
sahip ulusal fast-food isletmelerini, ulasim imkani zor, gorece yeni kurulmus ve

bolgesel gorilinen fast-food isletmelerinin yerine tercih etmektedir.

Ming vd. (2011) Malezyal: fast-food restoranlari {izerinde yaptiklar1 ¢aligmada
tiikketici temelli marka degerinin hiyerarsik zincir modelini 6nermislerdir. Tiiketici
temelli marka degerinin marka farkindaligi, marka taninirligi, algilanan kalite, marka
imaji, marka giiveni ve davranigsal marka sadakatiboyutlarmin olusturdugu,iic
seviyeli bir hiyerarsik zincir modeli 6nerisinde bulunmuslardir. Caligmanin sonucuna
gore, marka tanimirhigi, algilanan kalite, marka imaj1, marka giiveni 6nerilen modelde

araci degiskenler olarak tespit edilmislerdir.
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Nyadzayo vd. (2011) danmismanlik, telekomiinikasyon, fast-food, emlak
danigsmanligi, yiyecek-icecek, otomotiv sektdrlerinden kisiler ile yari-yapilandirilmisg
miilakat teknigi kullanarak yaptiklar1 calismada, franchising sistemde c¢alisan
firmadan firmaya (B2B) piyasalarda faaliyette bulunan perakende markalarinin
marka denkligi ve iligkilerini incelemislerdir. B2B piyasalarda faaliyette bulunan
franchising perakende firmalarin yani Franchisor’lerin, franchise alan tarafin marka
degeri olusmasina katki saglayan marka vatandaghigi davranisini olusturmasinda
etkisinin 6nemli bir rolde oldugunu bildirmistir. Ayrica ¢alismada Franchisee temelli

marka degeri kavramini incelemislerdir.

Zehir vd. (2011) tarafindan marka giiveni tizerinden marka bagliligi yaratmada
marka iletisimi ve marka hizmet Kkalitesinin etkilerini otomobil endiistrisinde
incelemislerdir. Marka iletisiminin marka giiveni iizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Marka iletisiminin, marka ve tiiketici arasinda giiven temelli
bir iligki yarattigini ve gelistirdigini belirlemislerdir. Marka giiveninin, marka
bagliligt ve marka iletisimi arasindaki iliskide tam bir araci etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Calismacilar son olarak marka iletisiminin ve iiriin/hizmet
kalitesinin sonucunda marka bagliligina gétiiren marka giliveninin onciilleri olarak

goriilebilecegini ifade etmislerdir.

Kiigiik (2011) wuluslararas1 pazarlara giris stratejisi olarak uygulanan
franchising sistemini, Tirkiye’de faaliyette bulunan ulusal yiyecek-i¢gecek markasi
MADO iizerinden incelemistir. Yurt icinde 219 yurt disinda 10 franchise isletmesi ile
faaliyette bulunmaktadir. Yerel tatlardan 6diin vermeden yeniliklere agik bir sekilde
operasyonlarini silirdiirmektedir. Gegmisten gelen tecriibeler ve giincel arastirmalar
ile. MADO uluslararasi franchise firmasi olarak faaliyetlerini emin adimlarla
yuriittiigii sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin sonuglarindan diger bir kismi ise
hukuksal diizenlemelerin yetersiz oldugu vurgusudur. Franchising alaninda faaliyette
bulunan sivil toplum kuruluslarinin da destek verilmesi gerekliligi 6nem arz eden

diger husustur.

Hyun ve Kim (2011) Giiney Kore’de bes adet zincir restoran markasi

tizerinden 188 kisi ile ¢alismada bulunmuslardir. Zincir restoran marka degerinin
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olusturan marka farkindalifi, marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati
boyutlarini incelemisler ve boyutlarin birbirleri ile iliskide oldugunu tespit
etmiglerdir. Marka farkindaliginin marka degerinin temeli oldugunu ve marka
farkindaliginin, marka bagliligini etkiledigini bu siiregte de marka imaji1 ve algilanan
kalitenin araci1 degiskenler oldugunu bildirmistir. Ancak ¢alismanin bir diger sonucu
her ne kadar marka farkindalig1 marka baglilig1 yaratmada etkiye sahip olsa da marka
imaj1 ve algilanan kalite marka degeri lizerinde marka farkindaligina gore daha

kuvvetli bir etkiye sahip olmaktadir.

Ryu vd. (2012), Amerika’da bulunan otantik liiks Cin restoraninda yaptiklar
calismada fiziksel ¢evrenin, yemek ve hizmet kalitesinin restoran imaji1 ve cesitli
degiskenler iizerindeki etkilerinin incelemislerdir. Yapisal esitlik modelinin
sonuglarina gore fiziksel ¢evrenin, yemek ve hizmet kalitesinin restoran imajmnin
onemli Onciilleri olarak ortaya c¢ikartilmistir. Ayrica, restoran imajinin tiiketici

algilanan degerinin 6nemli bir 6nciilii oldugu bulunmustur.

Kabaday1 ve Alan (2012) ¢alismalarini Kocaeli bdlgesinde hizmet sektoriiniin
ana aktorlerinden ve belirgin 6zelligi oldugunu kabul ettikleri kahve magazalarinda
deneyimi olan tiiketiciler {izerinde yapmislardir. Marka giiveninin tiiketici davranisi
ve pazarlama yonetimiyle iliskisini incelemiselerdir. Aym1 zaman da hizmet
sunumlarinda tliketici marka baglilig1 tizerindeki faktorlerin etkilerini incelenmistir.
Calismanin bulgusuna gore marka giiveni ve tliketicilerin marka etkisi tliketicilerin
marka sadakatini etkilemektedir. Ek olarak, tiiketici marka etkisinin marka giiveni ve
tilketici marka baglilig1 iliskisi tizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugu sonucunu

gérmiiglerdir.

Ming vd. (2013), Malezya’daki ulusal ve uluslararasi fast-food restoran
markalarinda tiim marka degeri, davranigsal marka bagliligi, algilanan kalite, marka
farkindaligt ve marka giiveni degiskenlerini incelemislerdir. fast-food tarzi
isletmelerde, tiim marka degeri ve marka farkindaliginin gelistirilmesinde sadece
algilanan kalitenin, marka imajinin, davranigsal marka bagliliginin etkili olmadigini
bunun yaninda kategorinin 6zelligi de etkili oldugu ifade edilmistir. Marka degeri

kavraminin temel amaci o marka adini tagiyan belirli bir hizmet veya {iriin
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kategorisinin {istiinliigiine yanitla sonuclanan marka baglilig1 yaratmaktir. Baska bir
deyisle, belirli bir kategorideki tiiketicinin “nihai” marka se¢imini anlatmaktadir.
Ornegin, hamburger i¢in McDonald's, kizarmis tavuk i¢in KFC, pizza i¢in Pizza Hut.
Son olarak, marka farkindali§i marka gilivenine, tutumsal marka bagliligina ve tiim
marka degerine algilanan hizmet kalitesinden daha fazla etkide bulundugu sonucuna

ulastimistir.

Namkung ve Jang (2013) restoranlarda yesil uygulamalarin tiiketici temelli
marka degeri yaratilmasi tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Yiyecek ve cevresel
odakl1 iki tiir yesil uygulamalarmin tiiketicilerin yesil marka imaji ve davranissal
niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Ulasilan diger bir sonug ise yesil
uygulamalarin algilanan kalite tiizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig
yoniindedir. Ayrica iki tiir yesil uygulamalarinin gorece etkileri restoran tiirlerine
gore farklilagmaktadir. Liiks giinliikk restoranlarda, yiyecek odakli yesil
uygulamalarin yesil marka imaj1 ve davranigsal niyet gelistirme {izerindeki etkileri
cevresel odakli yesil uygulamalar ile karsilastirildiginda daha fazla bir etkiye sahip
oldugu goriilmistiir. Diger normal giinliikk restoranlarda cevresel odakli yesil
uygulamalarin yesil marka imaji ve davranigsal niyeti gelistirme iizerindeki etkisi

yiyecek odakli yesil uygulamalarina gore daha fazla ikna edici oldugu goriilmektedir.

Chinomona vd. (2013), perakende sektoriinde tiiketici marka bagliliginin
belirleyicileri olarak marka hizmet Kkalitesi, tatmin, giiven ve tercihleri
incelemislerdir. Calismanin amaci marka hizmet kalitesinin tiiketici marka tatmini ve
marka giiveni tizerindeki etkilerini incelemektir. Ayrica marka tatminin ve marka
giiveninin hizmet kalitesi-marka baglhilig: iliskisindeki aract rolii incelenmistir.
Calismanin sonucuna gore, marka hizmet kalitesinin marka tatmini tizerindeki etkisi,
marka giliveni {izerindeki etkisinden daha gii¢liidiir. Marka hizmet kalitesinin marka
giiveni tizerindeki Onemli etkisi marka tatmini lizerinden gerceklestigi sonucuna
ulagilmistir. Marka tatmini ve marka giiveni arasinda giiclii bir ilisgki oldugu
gorilmiistiir. Marka tercihi agisindan bakildiginda ise marka tercihi iizerinde marka
gliveninin, marka tatminine gére daha diisiik bir etkisi s6z konusudur. Marka

baglilig1 ile marka tercihi arasinda ise gli¢lii bir iliski mevcut oldugu belirtilmistir.

64



Hwang ve Ok (2013) giinliik ve liikks restoranlarin karsilastirildigi calismada
restoran markalarma yonelik tiiketici tutumlarimin  sebepleri ve sonuglari
incelenmistir. Hazc1 ve faydaci tutumun giinliik ve liiks restoran markalarinin
tercihinde anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Hazc1 tutumun faydaci
tutuma gore iki tiir restoran tiirlinlin markalarin1 se¢gmede daha giiclii oldugu
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin marka tercihlerinde amag¢ odakli

davranisindan ziyade memnuniyet odakli davranis sergiledikleri belirlenmistir.

Alan ve Kabadayr (2014) hizmet kalitesi algisi, mal kalitesi algisi, marka
giiveni ve davranigsal niyet ile ilgili son giinlerde restoran ziyareti gergeklestiren
Ogrenciler iizerinde calisma yiirlitmiislerdir. Caligmanin sonuglarina gore, hizmet
kalitesi, marka giiveninin dnemli bir gostergesi oldugu belirlenmistir. Mal kalitesinin
ise marka giiveni Tlzerinde tesirli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.
Tiiketicilerin davranigsal niyetleri ise marka giiveni tarafindan etkilenmektedir.
Bagka bir ifadeyle, bir sirkete giivenen tiiketiciler, her firsatta kendilerini giivende
hissederler ve sirkete yonelik olumlu davranissal niyetleri gergeklestirebileceklerini

tespit etmislerdir.

Das (2014) Hindistan’da gida perakendecilerinden aligveris yapan 18 yas ve
tizerindeki kisiler tiizerinde yapilan ¢aligmada perakendeci farkindaliginin,
perakendeci cagrisiminin ve perakendeci algilanan kalitesinin ayrica marka
bagliliginin araci etkisinin satin alma niyeti tizerindeki dolayli ve dogrudan etkileri
incelenmigstir. Calismanin sonuglarina goére perakendeci farkindaliginin, perakendeci
cagrisiminin ve perakendeci algilanan kalitesinin satin alma niyeti {izerinde dogrudan
olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmustiir. Ayrica marka bagliliginin araci etkisinin
olustugu durumda ise perakendeci farkindaliginin, perakendeci cagrisiminin ve
perakendeci algilanan kalitesinin satin alma niyeti lizerindeki dolayl: etkisi dogrudan

etkiye gore daha gii¢lii oldugu sonucuna ulagilmustir.

Jean Jeon vd. (2014) yaptiklar1 ¢alismada ulusal ve yerel franchise hizmet
markalarinin giivene ve deneyime dayali hizmetlerinin tiiketici kalite algilar
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Calismacilarin, tiiketicilerin hizmet sektoriinde

faaliyette bulunan yerel ve ulusal franchise markalarini ne zaman ve hangi sartlar
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altinda tercih ettiklerini inceledikleri arastirmada giivene dayali ve deneyime dayali
iki degisken tizerinde durduklart goriilmiistiir. Degiskenler arasina ise diisiik ve
yiiksek kritik onem durumlarint eklemislerdir. Somut {riinlerden ziyade bilgi ve
beceri gerektiren hizmetler c¢alismada merkeze alinmistir. Tiiketicilerin kalite
algilarinin hizmet firmasinin franchise olup olmamasina bakmaksizin degiskenlik
gosterdigini bildirmiglerdir. Calismanin sonuglarina gore, tecriibeye dayali hizmet
endiistrilerinde miisteriler franchise markalarin yerel markalardan daha fazla hizmet
somutlugu, kolaylik ve risk ortaya ¢ikardiginmi algilamislardir. Diger taraftan, aym
endiistride bulunan franchise olmayan markalar ise ulusal franchise markalara gore
daha yiiksek servis giivenilirligi ve giivenligi sagladigi sonucuna ulagilmistir. Satin
alimin 6nem diizeyi aslinda miisterilerin hizmet kalitesi boyutlar1 konusundaki
beklentilerini 1hmlastirdig1 goriilmiistiir. Tiiketicilerin hizmet saglayicilar1 segerken

zihinlerinden ¢ok yonlii islem yaptiklar1 belirlenmistir.

Lien vd., (2015) Tayvan’da yaptigi ¢alismada, marka imajinin, algilanan
fiyatin, giivenin, algilanan degerin ¢evrim i¢i otel rezervasyonu kullanan miisterilerin
niyetleri lizerindeki dogrudan ve araci etkilerini aragtirmislardir. Ayrica, cinsiyetlere
gore farkliliklarin1 da belirmektedirler. Caligma sonucuna gore, giivenin satin alma
niyeti iizerindeki etkisinin anlamli olmadigini ancak, satin alma niyetini dogrudan
etkileyen ti¢ kritik belirleyicisinin marka imaji, algilanan fiyat ve algilanan deger
oldugunu ifade etmislerdir. Ayrica cinsiyet farkliliklarinin da satin alma niyeti

tizerindeki etkisinin anlamli olmadigini belirlemislerdir.

Mansouri ve Pakia (2015) iran/Tahran’da yaptiklari calismada, zincir aligveris
merkezi miisterileri lizerinden topladiklar1 veriler ile marka giliveni, marka imaji,
baglilik, hizmet kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki iligskiyi incelemislerdir.
Ozellikle hizmet kalitesi ve marka imajmin marka giiveni, baglhlik ve davranigsal
niyetler iizerindeki etkisini aragtirmislardir. Analizlere gore marka imaj1 ve hizmet
kalitesinin miisteri tatmini, gliven ve baglilik iizerindeki etkisinin olumlu oldugu
ancak miisteri tatmininin ve giivenin olumlu agizdan agiza iletisim ve tekrar satin

alma tizerindeki etkisinin olumlu ve pozitif olmadig1 sonucuna ulasmislardir.
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Saleem vd. (2015) yaptiklar1 caligmada algilanan kalite, marka farkindaligi,
marka imaj1 ve marka baglilig1 arasindaki iliskileri incelemislerdir. Marka imajinin
marka farkindaligi, algilanan kalite, marka baglilig1 arasinda araci etkisi goriilmiistiir.
Marka farkindaligi ve algilanan hizmet kalitesi marka imajini gelistirmekte ve

sonucunda marka baglilig1 yaratildig: ifade edilmektedir.

Han vd. (2015) tiiketici temelli zincir restoran marka degeri, marka itibar1 ve
marka giivenini incelemislerdir. Tiiketici temelli zincir restoran marka denkligi
boyutlarinin (yiyecek-hizmet kalitesi, marka etkisi, marka farkindaligi, marka
cagrisimi) marka itibar1 lizerinde olumlu pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Marka itibarinin marka giiveni lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
ve yiyecek-hizmet kalitesinin, marka etkisinin ve marka farkindaliginin marka
giiveni lizerindeki etkisine de kismi olarak aracilik ettigi onaylanmigtir. Marka
cagrisitminin da marka giliveni iizerindeki etkisine tam olarak marka itibarinin

araciligi izerinden oldugu sonucuna ulasmislardir.

Kose (2015) marka giiveninin, miisteri memnuniyetinin ve algilanan hizmet
kalitesinin marka sadakati lizerindeki etkilerini inceledigi calismada marka giiveninin
ve algilanan hizmet kalitesinin sadakat iizerinde anlamli pozitif bir etkiye sahip

oldugu vurgulamigstir.

Lu vd., (2015) etnik restoranlarda marka degerinin dort boyutunu (marka
farkindaligi, marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka bagliligi), marka tercih
niyetini ve otantiklik algisin1 incelemislerdir. Calismanin sonucuna gore tiiketicilerin
otantiklik algisinin, marka degerinin kritik bir belirleyicisi oldugunu ve marka
degerinin, tiiketicilerin marka tercih niyetinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu

gostermektedir.

Bilgili (2016) isletmelerin, pazardaki marka avantajin1 kazanmak i¢in
uyguladiklart franchising isletmecilik sistemini uygulayan fast-food firmalarinin
marka farkindaligindaki  farkliliklar1  incelenmistir.  Fast-food isletmesini
deneyimleyen tiiketicilerin tutumlart “zaman tasarrufu”, “fiyat uygunlugu”

konularinda olumlu goriilmiistiir. “beslenme sagligi” ve “gida giivenliginde olumsuz
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tutum olusturduklarn tespit edilmistir. Geng ve gelir diizeyi daha diisiik olan
bireylerin isletmelere yonelik olumlu tutumlar: daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Kadinlarin erkeklere gore daha olumsuz tutum sergiledikleri tespit edilmistir.

B. Kog¢ (2016) Ankara’da bulunan ve biiyiik 6lgekli iki aligveris merkezi olan
Kentpark ve Cepa’da gida sektoriinde faaliyet gosteren franchise isletmelerini
incelenmistir. Sonug olarak son donemde hizla gelisen ve artan franchise anlagmalari
uluslararasilasma siireglerinde ve uluslararasi pazarlarda ¢ok 6nemli ve yaygin bir
noktaya ulasmistir. Fakat bahsedildigi iizere, franchise sozlesmeleri ve isletmeleri
cok yenidir. Bu yeni sistemde, yazili prosediir ve kurallar olduk¢a katidir. Bu yazili
anlagsma sartlar1 ve degistirilemez kurallar, daha eski sistem girisimcilerin uzak
durmasina sebep olmaktadir. Bu calismanin analizlerine gore ise, hizla artan
franchise anlagmalar1 ve isletmeleri, daha ¢ok iiniversite mezunu, geng ve serbest
meslek tecriibesi olan girisimciler tarafindan tercih edilmektedir. Gelinen noktada
ise, ankete katilan firmalarin s6zlesme siireleri ve uzun vadede faaliyetlerine devam
ediyor olmasi, yeni nesil girisimciler ile franchise sisteminin tam uyumlu bir sekilde

biiylidiigli goriilmektedir.

Gil ve Gil (2016) Calismada fast-food sektoriinde faaliyet gosteren
restoranlarda marka degerini etkileyen faktorler ile marka degeri boyutlarinin yerli
ve yabanci mengeli restoranlarda marka degerine etkisi incelenmistir. Veriler 5 adet
ulusal 5 adet uluslararasi restoranlardan hizmet alan miisterilerden olusmaktadir.
Aragtirma bulgular1, marka degeri ile mensee dayali marka algisi arasinda anlamli bir
iligski oldugunu gostermektedir. Ayrica yabanci fast-food markalarina yonelik marka

algisinin yerlilere kiyasla daha yiiksek oldugunu da gostermektedir.

Prameka vd., (2017) otelcilik hizmetleri alaninda, algilanan degerin ve
algilanan hizmet Kkalitesinin marka glivenini nasil etkiledigini incelemislerdir.
Miisteri memnuniyetinin marka giiveni ile algilanan deger arasinda kismi bir araci
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Marka giliveni ile hizmet kalitesi arasindaki

iliskide ise miisteri memnuniyetinin tam bir araci etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
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Tug (2017) c¢alismada, isletme diizeyinde stratejik yoOnetimde franchising
uygulamalarinin miisterilerin marka deger algis1 ve marka sadakatine olan etkileri
incelenmistir. Aragtirmanin verileri, yiyecek ve icecek sektoriindeki kafe-restoran
miisterileri arasindan olusturulmustur. Arastirma sonucunda, marka deger algisinin
franchising uygulamalar1 ile marka sadakati arasinda araci etkiye sahip oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Jang (2017) Giiney Kore’de ¢evrim i¢i olarak 390 fast-food restoran tiiketicisi
tizerinden toplanan veriler ile tekrar ziyaret niyeti, marka ayirt ediciligi, marka
giiveni ve hizmet kalitesinin dort faktorii (meni, i¢ tasarim, dig tasarim ve personel)
arasindaki iligkilerini belirlemeye calismislardir. Calisma sonucuna gore, menti,
personel ve dis tasarimin marka giiveninin 6nemli On gdstergesi oldugunu
bildirmislerdir. Ek olarak, marka giiveninin marka ayirt ediciligi tizerinde pozitif bir

etkiye sahip oldugu ortaya koymuslardir.

Cat (2018) modern isletmecilik uygulamalar1 arasinda gosterilebilen imtiyaz
uygulamalarinin  igleyiginin  incelenerek bu  sistemin  siliregleri  {izerinde
gerceklestirilen iyilestirmelerin sistemin biitiinii lizerindeki etkisinin anlagilmasi
aragtirmanin temel amaglarindan biridir. Gida sektoriinde gergeklestirilen imtiyaz
sistemlerine yonelik uygulamalarinin, her ne kadar emek ve teknoloji yogun c¢esitli
ozelliklere sahip olsalar da, klasik isletme yonetimi anlayisinin ortaya koydugu
yonetim ve organizasyon yaklagimlari yerine modern isletmecilik faaliyetlerine daha

uygun bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir.

Atigan ve Yiikselen (2018) tarafindan yapilan g¢alisjmada marka yonetimi
konusunda 6nemli olan marka tutumu, marka imaji, marka degeri ve marka giliveni
boyutlarinin birbirleri arasindaki iliskileri ve tiiketici satin alma davranislar
tizerindeki etkilerini incelemiglerdir. Biskiivi, gofret ve ¢ikolata {iriin grubunda en
cok tercih edilen Ulker, Nestle ve Eti markalar1 kullanilarak 500 &grenci {izerinden
topladiklar1 verilerin analizi sonucunda, s6z konusu degiskenlerin birbirleri ile iligkili

ve satin alma davranisi lizerinde etkili oldugu saptanmustir.
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Majid vd. (2018) Malezya’daki otel restoranlarinda yaptiklari calismada,
hizmet kalitesi, yemek kalitesi ve imajin miisteri baglilig1 iizerindeki iligkisini
incelemislerdir. Miisteri baglilig1 lizerinde hizmet kalitesinin genis bir etkiye sahip
oldugunu, ardindan imaj ve yiyecek kalitesinin geldigini bildirmislerdir. Yiyecek
kalitesinin, hizmet kalitesinin ve imajin gelistirilmesinin sadece miisteri bagliligini
zenginlestirmedigini ayni zamanda restoran Uniinii ve siirdiiriilebilirligin

zenginlesmesini gelistirmeye de yardimer oldugunu bildirmislerdir.

Song vd. (2019) isim markali1 kahve isletmelerine yonelik sadakat olusumunda
imajin, tatminin, sayginin, askin ve giivenin etkilerini incelemislerdir. Marka agki ve
saygisinin marka giiveni ve bagliligi arasindaki iliskide anlamli bir diizenleyici etki
gosterdigi sonucuna ulagsmiglardir. Marka imajinin ise miisteri tatmini ve marka

giiveni olusturmakta faydali oldugunu bildirmislerdir.

Siirticii vd. (2019) tiiketici temelli marka degerinin yapitaslar1 olarak marka
bilinirligi, marka imaji, fiziksel kalite ve calisan davranisimi otelcilik baglaminda
incelemisglerdir. Calismanin sonucuna gore marka farkindalig, fiziksel kalite, ¢alisan
davranig1 ve marka imajinin tiiketici temelli marka degerinin boyutlarini olusturdugu
belirlenmigtir. Tiketici temelli marka degerinin de tiiketici memnuniyetini ve
giivenini arttirdig1 ifade edilmistir. Miisteri sadakati olusturmak i¢in miisteri
memnuniyetini arttirmasi, miisteri giiveni olusturmasin1 ve tiiketici temelli marka

degerini gelistirme ¢aligmalarini yogunlastirmasini énermistir.

Erkmen ve Hanger (2019) calismasinda restoranlarin marka iliskisi yaratmasi
siirecinde diger miisterilerin, marka imajinin, marka giliveninin ve restoran
niteliklerinin iligkisini incelemistir. Restoran ortaminda atmosferin, yemek ve hizmet
kalitesinin miisteri tatmininde énemli bir etkisinin varligini ortaya koymustur. Ayrica
diger miisterilerin hizmet kalitesiyle birlikte miisterilerin restoran marka imajim
olumlu yonde etkilemektedir. Marka imajinin rolii tiiketici tatmini ve marka giiveni
yaratmada Onciillerden biri oldugu vurgulanmistir. Ek olarak marka gliveninin marka

tercihi lizerinde etkiye sahip oldugu da ifade edilmistir.
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Merve Sancak (2019) 500 iiniversite Ogrencisi lizerinde gerceklestirdigi
caligmasinda yerel ve kiiresel yiyecek-igecek isletmelerinde hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyetinin marka sadakati Tlzerindeki etkilerini incelemistir.
Calismanin sonucuna gore iki faktoriin de marka sadakati iizerinde olumlu etki

yarattigini bildirmistir.

Uslu ve Karabulut (2019) literatiirde algilanan hizmet kalitesine, marka
sadakati, marka giivenine ve marka imajina iligkin ¢alismalarin ayr1 ayri olarak ele
alindigini, restoran isletmelerinde ise bu degigkenler arasi iliskileri bir arada ele alan
calismalarin yetersiz kalindigini bildirmislerdir. Bu nedenle ¢alismada restoranlarin
algilanan hizmet kalitesi ile marka sadakati, marka giiveni ve marka imaj1 iliskilerini
ortaya koymay1 amaglamislardir. Bu amacla, 210 kisilik bir 6rneklem {izerinde anket
caligmasi ile Cittaslow adayr Kdycegiz ilgesinde slow food konseptine uygun bir
restoran igletmesine gelen yabanci turistlerin, algilanan hizmet kalitesi, marka imaji,
marka giiveni ve marka sadakati diizeylerini dlgmiislerdir. Arastirma hipotezlerini
test etmek icin yapisal esitlik modeline (YEM) basvurmuslardir. Calismanin
sonuclarina gore algilanan hizmet kalitesi ile marka imaji, marka gliveni ve marka
sadakati degiskenleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii iligskiler oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.
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UCUNCU BOLUM

3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli ve hipotezler, evren ve 6rneklem

bilgileri, verilerin tasarimi ile toplanma teknigi ve son olarak verilerin analizi ve

bulgular incelenmistir.

3.1. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Literatiir arastirmasinda elde edilen veriler dogrultusunda o6nerilen kavramsal

model Sekil 8’de gosterilmektedir. Degiskenler arasindaki iliskilerin oldugu

varsayilan kavramsal modelin test edilmesi i¢in asagida yer alan hipotezlere yanit

aranacaktir.

Sekil 8’de Kavramsal Model gosterilmistir.

MARKA | HIZMET
ADI KALITESI
MARKA HIZMET SATIN
GUVENI 1- Somutluk > ALINAN MARKA
_» > _ . P .
1- Giivenilirlik 2- Giivenilirlik | *uLUSAL
2- Niyet 3- Isteklilik "| *ULUSLARARASI
MARKA | | 4- Giivence
IMATT 5- Empati

Sekil 8 Kavramsal Model

Kavramsal modelde yer alan degiskenlere iliskin olusturulan hipotezler asagida

gosterilmektedir. Oncelikle Ana degiskenlerle ilgili 5 adet hipotez gelistirilmistir.

Bunlar;

Hi:
H,:
Hsj:
Hy:
Hs.

Marka imaj1 marka giivenini etkilemektedir.
Marka adi marka giivenini etkilemektedir.
Marka Giiveni hizmet kalitesini etkilemektedir.
Marka imaj1 hizmet kalitesini etkilemektedir.

Marka adi hizmet kalitesini etkilemektedir.
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Hizmet kalitesi boyutlariyla ilgili 5 adet hipotez gelistirilmistir. Bunlar;

He. Somutluk hizmet kalitesini etkilemektedir.
H7.  Givenilirlik hizmet kalitesini etkilemektedir.
Hg. Isteklilik hizmet kalitesini etkilemektedir.
Ho. Giivence hizmet kalitesini etkilemektedir.

Hio. Empati hizmet kalitesini etkilemektedir.

Marka giiveni boyutlartyla ilgili 2 adet hipotez gelistirilmistir. Bunlar;

Hi1. Gilivenilirlik marka giivenini etkilemektedir.

Hiz. Niyet marka giivenini etkilemektedir.

Son olarak, cevaplayicilarin hizmet aldiklar1 ulusal veya uluslararasi markaya

gore degiskenleri algilamalariyla ilgili 9 adet hipotez gelistirilmistir.

His. Tiiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gore hizmet kalitesi somutluk
boyutu algilamalar1 ayrici 6zellik gostermektedir.

His. Tiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gore hizmet kalitesi glivenilirlik
boyutu algilamalari ayirict 6zellik gostermektedir.

His: Tiiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gore hizmet kalitesi isteklilik
boyutu algilamalari ayirict 6zellik géstermektedir.

Hie. Tiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gore hizmet kalitesi giivence
boyutu algilamalari ayirict 6zellik gostermektedir.

Hi7. Tiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gore hizmet kalitesi empati
boyutu algilamalari ayirict 6zellik géstermektedir.

Hig. Tiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gére marka giiveni boyutu
giivenilirlik algilamalari ayrici 6zellik gostermektedir.

Hio. Tiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gére marka giiveni boyutu niyet
algilamalar ayirict 6zellik gostermektedir.

Hy. Tiiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gore marka adi algilamalari

ayirici 0zellik gostermektedir.
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H,;. Tiiketicilerin, yerli ve yabanci markalara gére marka imaj1 algilamalari

ayirici 6zellik gostermektedir.
3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirma evrenini “2019 yili Eyliil-Aralik aylar1 arasinda Izmit bdlgesinde
franchising sistemde faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi yiyecek-igecek

isletmelerinden hizmet satin alan tiiketici/miisteriler” olusturmaktadir.

Arastirma evrenin biiyiikliigiiniin tam olarak bilinmemesi nedeniyle
orneklemeye gidilmis ve hedef kitledeki birey sayisinin bilinmedigi durumlar igin
kullanilan n = t2pq / d® formiilii kullanilmistir. Yapilan hesaplamalar sonrasinda

ulasilmasi1 gereken 6rneklem sayis1 384 olarak bulunmustur.

Belirli bir amaca yonelik numune toplanmasindan dolayr 6rneklem ydntemi
olarak yargisal Orneklem gergeklestirilmistir. Yargisal orneklemin temeli, bilgi
edinmek istenilen 6zelligi temsil edebilecek birimleri se¢gmektir. Yargisal 6rneklem,
ornegi olusturan kisilerin ya da gruplarin arastirma amacina uygun olduguna inanilan

kisilerden olusmasidir (Kavak, 2017: 25).

3.3. VERILERIN TOPLANMASI

Calismanin bu boliimiinde veri tasarimi, degiskenlerin se¢imi, veri toplama

teknigi ve kullanilan 6lceklere iliskin bilgiler verilmistir.

3.3.1. Verilerin Tasarlanmasi ve Degisken Sec¢imi

Arastirmanin  gergeklestirilmesi amaciyla anket veri toplama yontemi
kullanilmistir. Ankete katilan miisterilerden demografik bilgileriyle birlikte 61 adet
soruyu 5’li likert dlgegine uygun olarak cevaplandirilmas: istenmistir. ifadelerin
degerlendirilmesi i¢in “1= Kesinlikle katilmiyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum”

araliginda derecelendirilmistir.
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Izmit ilgesinde aym sektdrde faaliyet gosteren 1 adet uluslararas: zincir kahve
isletmesi ile 1 adet ulusal zincir kahve isletmesinden hizmet satin alimin
gerceklestiren miisterilere anket uygulamasi yapilmistir. Dagitilan anketlerin 436

adedi degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Arastirmada veri toplama aract olarak kullanilan anket 2 bdoliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, ankete katilan miisterilerin cinsiyet, yas, medeni hal,
egitim durumu, aylik gelir diizeyleri ile isletmeyi ziyaret sikliklar1 ve isletmeyi tercih
etmesine neden olan en 6nemli faktor segenekleri bulunmaktadir. Nominal 6lgek
tarzda olusturulmus 8 soru icermektedir. Ikinci béliimde ise, miisterilerin zincir
isletmeleri degerlendirmeye tabi tutacaklari, marka adi, marka imaj1, marka giiveni
ve hizmet kalitesi degiskenlerinin 6l¢me sorularini olusturan ifadelere yer verilmistir.

Aralikli 6lgek (5°1i Likert tipi) tarzinda olusturulmus 53 6nerme icermektedir.

3.3.2. Verilerin Toplanma Teknigi ve Ol¢ek Secimi

Arastirma i¢in kullanilacak anketlerin belirlenmesinde konu ile ilgili 6nceden
giivenilirligi ve gegerliligi test edilmis Olgekler kullanilmistir. Kuramsal alt yapisi
olusturulan kavramsal modelde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin 6l¢tiimiinii
yapabilmek amaciyla 4 adet 6l¢ek kullanilmistir. Kullanilan Slgekler ve igerikleri

asagida sunulmustur;

Marka Adi dlgegi; Aron O’Cass ve Debra Grace (2005) tarafindan yapilan
“Examining the Effects of Service Brand Communications on Brand Evaluation”

isimli ¢alismasindan alinmistir. 5 ifadenin olusturdugu tek boyuttan olugsmaktadir.

Marka Imaji Ol¢egi; Hong-Bumm Kim ve Woo Gon Kim (2005) tarafindan
yapilan “The Relationship Between Brand Equity and Firms’ Performance in Luxury
Hotels and Chain Restaurants” isimli ¢aligmadan adapte edilmistir. 14 ifadenin

olusturdugu tek boyuttan olusmaktadir.

Marka Giiveni Olcegi; Delgado-Ballester, E., Munuera-Aleman, J. L., ve
Yague-Guillen, M. J. (2003) tarafindan yapilan “Development And Validation Of A
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Brand Trust Scale” isimli ¢alismasindan derlenmistir. Giivenilirlik ve niyet olarak 2

boyut 13 ifadeden olugmaktadir.

Restoran Hizmet Kalitesi Olgegi; Pete Stevens, Bonnie Knutson ve Mark
Patton tarafindan yapilan (1995) “DINESERV: A Tool for Measuring Service
Quality in Restaurants” isimli ¢alismasindan uyarlanmistir. 29 ifade ve somutluk,
giivenilirlik, isteklilik, giivence ve empati olarak adlandirilan 5 boyuttan

olusmaktadir.

3.4. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerinin,
cevaplayicilarin isletmenin tiirlerine gore dagiliminin, miisterilerin igletmeleri ziyaret
sikliginin, isletme markasini tercih etmesine neden olan en 6nemli gordiikleri
faktorlerin ve arastirma kapsaminda kullanilan modellerin ve dlgeklerin dogrulayici

faktor (DFA) analizlerine yer verilmistir.

Ayrica arastirma kapsaminda olusturulan aragtirma modelinin test edilmesi igin
Yapisal Esitlik Modellemesine ve karsilagtirilan iki markaya yonelik gruplar
arasindaki ayrigmanin belirlenmesi i¢in diskriminant analizine bagvurulmustur.
Diskriminant analizi i¢in Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) 13.0
paket programi ve Yapisal Esitlik Modellemesinin (YEM) yapilmasina olanak

saglayan Lisrel paket programi kullanilmistir.

3.4.1.0On Test ve Giivenilirlik Analizi

Givenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan 6l¢ek ifadelerinin giivenilirliklerini
degerlendirmek tizere gelistirilmis bir yontemdir. Arastirmada kullanilan marka adi,
marka imaji, marka giiveni ve hizmet kalitesi 6lgeklerinin Cronbach’s Alfa katsayisi
degerlerinin literatiirde kabul goren %70’in {izerinde oldugu Tablo 6’da

gosterilmistir.

76



Tablo 6 Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizi, Ortalama, Standart
Sapma ve Varyans Degerleri

Cronbach’s .
Olcekler Alfa Ortalama | Standart Varyans Ifade
sapma Sayisi
Katsayilari
Marka 0,889 37055 | 91770 | 842 5
Adi
Marka 0739 37151 | 63020 | 397 14
Imaj
Marka 0816 34492 | 67925 | 34492 | 13
Giiveni
Hizmet 0.895 37530 | 65620 | 431 29
Kalitesi

3.4.2. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde ankete katilan kisilerin cinsiyet, yas, medeni hal,

egitim, gelir diizeyleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7 Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DS;Z?SL?:LK Secenekler Say1 | Yiizde(%)

Cinsiyet Erkek 237 54,4
Kadin 199 45,6
15-19 14 3,2
20-29 223 51,1
Yas 30-39 137 31,4
40-49 44 10,1
50-59 13 3,0
60 ve st 5 1,1
. Evli 191 43,8
Medeni Hal Bekar 245 | 56,2
[kogretim 10 2,3
Egitim I__ise 65 14,9
Lisans 289 66,3
Master/Doktora | 72 16,5
2000 TL ve alt1 | 109 25,0
2001-4000 166 38,1
Gelir 4001-6000 89 20,4
6001-8000 32 7,3
800LTLve | 45 9,2

ustu
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Tablo 12 incelendiginde, cevaplayicilarin % 54,4’linilin erkek, % 45,6’sinin
kadin, % 43,8’inin evli, % 56,2’sinin bekar oldugu goriilmektedir. % 3,2’si 15-19,
%351,1°1 20-29, % 31,471 30-39, % 10,1°1 40-49, % 3’1 50-59, % 1,11 ise 60 ve iistii
yas grubunda yer almaktadir. Aylik gelir acisindan katilimeilarin % 25°1 2.000 TL ve
alt1, % 38,11 2001-4000, % 20,4’ 4001-6000, % 7,3’ 6001-8000, %9,2’si ise 8001

TL ve tstii gelire sahiptir.

3.4.3. Cevaplayicilarin Marka Tiiriine Gore Dagilimlar:

Ankete katilan miisterilerinden daha 6nce hizmet aldig iki isletmeden birisinin
secilmesi istenmistir. Toplanan veriler sonrasi tercih edilen isletme tiirlerinin

dagilimlar1 Tablo 8’de gdsterilmistir.

Tablo 8 Cevaplayicilarin Marka Tiiriine Goére Dagilimi

Marka
Tiiri
Uluslararasi
Zincir 223 51,1
Markasi
Ulusal
Zincir 213 48,9
Markasi
Toplam 436 100,0

Say1 | Yiizde(%)

Tablo 8 incelendiginde toplam katilimcilarin %51,1°1 uluslararasi zincir
yiyecek-icecek isletmesi markasini, %48,9’u ise ulusal zincir yiyecek-igecek
markasini tercih eden miisterilerden olusmaktadir.

3.4.4. Cevaplayicilarin Isletmeleri Ziyaret Sikhig

Tablo 9’da ankete katilan miisterilerin isletmelere yonelik ziyaret sikliklari

gosterilmektedir.
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Tablo 9 Cevaplayicilarin Isletmeleri Ziyaret Sikliklari

Ziyaret Say1 | Yiizde(%)
Sikhig

Yilda Birkag 149 34,2
Kez

Ayda 2-3 Kez | 98 22,5
Ayda 1 Kez 73 16,7
Haftada 1 Kez | 64 14,7
Haftada 2-3 52 11,9
Kez

Toplam 436 100,0

Tablo 9 incelendiginde miisterilerin %34,2°si yilda birkag kez, %22,5’si ayda
2-3 kez, %16,7’si ayda 1 kez, %14,7’si haftada bir kez, %11,9’u ise haftada 2-3 kez

isletmeleri ziyaret ettigini bildirmistir.

3.4.5. Cevaplayicilarin  Isletmeleri Tercih Etmesindeki En Onemli

Faktorler

Bu boliimde, ankete katilan miisterilerden hizmet aldigi isletmeyi tercih
etmesine sebep olan en dnemli faktoriin hangisi oldugunu tek secenek isaretleyerek

belirtilmesi istenmistir. Anket sonucu tercih faktorleri Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10 Isletmeyi Tercih Etmelerine Neden Olan En Onemli Faktérler

Faktorler Say1 | Yiizde(%)
Kalite 235 53,9
Ortam 82 18,8
Diger 42 9,6
Tavsiye 23 5,3
Fiziksel Goriiniim 14 3,2
Reklam 12 2,8
Fiyat 11 2,5
Temizlik 8 1,8
Samimi Personel 8 1,8
Calisanin Ikna Edici Konusmas1 | 1 0,2
Toplam 436 100,0

Tablo 10 incelendiginde katilimcilarin  %53,9’0  isletme markalarim
kalitesinden dolay1 tercih ettigini bildirmistir. Daha sonra sirasiyla, katilimcilarin

%18,8’1 ortamindan dolayi, %35,3’niin tavsiye iizerine, %3,2’sinin fiziksel
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goriinimiinden dolay1, %2,8’inin reklam {izerine, %2,5’nin fiyatlar1 acgisindan,
%1,8’inin temizlik, %1,8’inin samimi personellerinden dolay1, %0,2’sinin ise
calisanin ikna edici konugmasi {izerine tercih ettiklerini bildirmislerdir. Ayrica
%9,6’lik bir katilimer sayisi ise diger faktor secenegini isaretledigini bildirmistir.

bh 13 b bl 13

Vermis olduklar1 bilgiler ise, “ulasim kolaylig1”, “zorunlu is goriismesi”, “yerli

b1

marka”, “tesadiif” vs. seklinde olmustur.

3.4.6. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan marka adi, marka imaji, marka giiveni ve hizmet
kalitesi 6l¢eklerinin altinda yer alan degiskenler teorik olarak tutarlilik ve uygunluk
bakimindan incelenmislerdir. Negatif varyans gosteren, standart katsayilari asan
(1.00’a ¢ok yakin) ya da biiyiik standart hata veren degiskenler kontrol edilmistir
(Hair vd., 2010: 661).

3.4.6.1. Marka imaj Ol¢egi’nin Gegerlilik Analizi
Marka Imaj Olgegi’nin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore dlgege ait 13
ifadenin uyum degerlerinin kabul edilir diizeyde olmadig: tespit edilmistir. Analiz

sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon Oncesi ve sonrasi

uyum degerleri Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11 Marka Imaj Olgeginin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir uyum
indeksi oncesi Sonrasi olciitleri
Mutlak uyumluluk degeri
Kay-kare (x°) 700.96 119.53
Serbestlik 65 35
derecesi (SD)
v*ISD 10,784 3,4151 1-5
GFlI 0.81 0.95 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.73 0.92 0.85 <AGFI<0.90
RMSR 0.16 0.043 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.15 0.075 0.05<RMSEA<0.08
Artan uyumluluk degeri
CFlI 0.85 0.98 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.82 0.97 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.84 0.97 0.95<NFI<0.97
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Dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gére Marka Imaj Olgegi’nin uyum
degerlerinin x*/SD (10,784) GFI (0.81) AGFI (0.73) RMSR (0.16) RMSEA (0.15)
CFI (0.85) NNF (0.82) NFI (0.84) oldugu tespit edilmistir. Cikan sonuglarin uyum
araliklar1 arasinda bulunmamasindan dolayr modifikasyon gerceklestirilmistir. 14
adet ifadenin yer aldig1 6l¢ekten 4 adet ifade ¢ikartilmistir. Bunlar, sirasiyla “Bu
isletme elverisli bir konumdadir (MI5)”, “Bu isletme ¢ok diizglin bir imaja sahiptir
(MI9)”, “Bu isletmede bir¢cok etkinlik diizenlenmektedir (MI11)”, “Bu isletmenin
markasia asinayim (MI14)” ifadeleridir. Modifikasyon sonrasi olusan uyum
degerleri ise ¥°/SD (3,4151) GFI (0.95) AGFI (0.92) RMSR (0.043) RMSEA (0.075)
olarak ger¢eklesmistir. Uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde gergeklestikleri
goriilmektedir. Marka imaji1 Olg¢eginin dogrulayici faktdr analizi sonucu kalan

degiskenleri ve diger degerleri Tablo 12°te gosterilmistir.

Tablo 12 Marka imaj Olgeginin DFA Sonrasi Kalan Degiskenleri

A Standart 2 Hata t
Degiskenler Deger R Varyansi | degeri
Bu igletme ¢ok kalabaliktir (M11). 0.77 0.59 0.49 18.45
Bu isletme ¢ok giirtiltilidiir (M12). -0.10 |0.011 1.45 -2.10
I(BI\I/JI Ilgl)etmemn fiyatlar1 makuldiir 0.80 0.64 0.34 19.62
Bu isletmenin servisi hizlidir (M14). 0.86 0.75 0.23 22.20

Bu isletme diger yiyecek-icecek hizmeti
veren isletme markalarindan farkli bir imaja 0.77 0.59 0.43 18.48
sahiptir (M16).

Bu isletmenin irilinleri fiyatlar1 ile

kiyaslandiginda iyi bir tada sahiptir 0.84 0.71 0.24 21.40
(MI17).
Bu isletme ¢alisanlari gayet naziktir (M18). 0.75 0.56 0.46 17.81

Bu isletme keyif veren ve etkileyici ortama

sahiptir (M110). 0.27 0.072 0.88 5.48

Bu isletmeyi tek olarak ziyaret ettigimde

kendimi rahat hissetmekteyim (M112). 0.42 0.18 1.19 8.6

Bu isletme uzun bir geg¢mise sahiptir

(MI113). 0.62 0.38 0.58 13.82

3.4.6.2. Marka Adi Olgegi’nin Gegerlilik Analizi

Marka Adi Olgegi’ne ait 5 ifadenin dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore
0lcek altinda bulunan 5 ifadenin uyum degerleri XZISD (5,16) GFI (0.98) AGFI (0.93)
RMSR (0.031) RMSEA (0.100) CFI (0.99) NNFI (0.97) NFI (0.98) olarak
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gerceklesmistir. S6z konusu uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklari

goriilmiistiir. Gerekli diizeltme olarak 1 adet ifade “Isletmenin marka adi, bilmem

gereken her seyi bana anlatir (MAS5).” ¢ikartilarak uyum degerlerinin ¥°/SD (1,835)
GFI (1.00) AGFI (0.98) RMSR (0.011) RMSEA (0.044) CFI (1.00) NNFI (0.99)

NFI (1.00) miikemmel sonug gosterdigi belirlenmistir.

Gerekli modifikasyonlar yapilarak uyum degerleri modifikasyon oncesi ve

sonrasi olarak Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13 Marka Adi Olgegi’nin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir uyum
indeksi oncesi Sonrasi olciitleri
Mutlak uyumluluk degeri
Kay-Kkare (%) 25.80 3.67
Serbestlik 5 2
derecesi (SD)
v*ISD 5,16 1,835 1-5
GFlI 0.98 1.00 0.90<GFI1<0.95
AGFI 0.93 0.98 0.85 <AGFI<0.90
RMSR 0.031 0.011 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.100 0.044 0.05<RMSEA<0.08
Artan uyumluluk degeri
CFI 0.99 1.00 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.97 0.99 0.95<NNFI1<0.97
NFI 0.98 1.00 0.95<NFI<0.97

Diizeltme sonrasi kalan degiskenlerin standart degerleri, hata varyanslar1 ve t

degerleri Tablo 14’te gosterilmistir.

Tablo 14 Marka Ad1 Olgegi’nin DFA Sonrasi Kalan Degiskenleri

Degiskenler S?:gi?rt R? V;I';;?m t degeri
i ok sey fade eder (MAD, | 074 | 084| 039 | 1682
éﬂﬁ“;;"i}‘;g;a;ﬁ:f(ﬁ,ﬁg@ hakkinda 083 |068| 027 | 1967
;?;Zg%%rlel?(rﬁ;;g .adl, bana anlaml1 bir sey 0.81 0.66 032 199
ils\l/le;rzl;e.nin marka adi, bana bir mesaj verir 0.70 0.49 0.58 1569
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3.4.6.3.  Restoran Hizmet Kalitesi Modeli Olcegi’nin Testi

Test edilen Hizmet Kalitesi Modeli ve Boyutlar1 Sekil 9’da gosterilmistir.

RESTORAN
KALITESI

Sekil 9 Test Edilen Restoran Hizmet Kalitesi Modeli

Test edilen restoran hizmet kalitesi modeli &lgeginin uyum degerleri

modifikasyon Oncesi ve sonrasi olarak Tablo 15°te gosterilmistir.

Tablo 15 Restoran Hizmet Kalitesi Modeli Olgegi’nin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir uyum
indeksi oncesi Sonrasi olciitleri
Mutlak uyumluluk degeri
Kay-kare (x°) 1814.61 412.96
Serbestlik 367 142
derecesi (SD)
v*ISD 4,9444 2,9081 1-5
GFlI 0.78 0.91 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.74 0.88 0.85 <AGFI<0.90
RMSR 0.14 0.081 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.095 0.065 0.05<RMSEA<0.08
Artan uyumluluk degeri
CFlI 0.92 0.97 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.91 0.97 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.90 0.96 0.95<NFI<0.97

Tablo 15 incelendiginde hizmet kalitesi modeli dl¢eginin dogrulayict faktor

analizi sonucuna gore model boyutlarina ait 29 adet ifadenin uyum degerlerinin
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uygun olmadig1 tespit edilmistir ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Diizenlemelerin
Oncesi ve sonrasi parametreleri Tablo 16’da gdsterilmistir. Dogrulayict faktor analizi
(DFA) sonuglarina gore 29 ifadeli hizmet kalitesi 6l¢eginin uyum degerlerinin xZISD
(4,9444), GFI (0.78) AGFI (0.74) RMSR (0.14) RMSEA (0.095) CFI (0.92) NNFI
(0.91) NFI (0.90) oldugu tespit edilmis ve model uyumlulugu bakimindan kabul

edilebilir diizeyde olmadiklari anlagilmistir.

Analiz sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmis ve istatistiki bakimdan
uygun goriilmeyen 10 ifade sirastyla, “Isletme gorsel olarak ¢ekici dis cephe ve park
alanlarma sahiptir (HK1)”, “Isletme kolayca okunabilen bir meniiye sahiptir (HKS5)”,
“Isletme gorsel olarak ilgi cekici ve imajmi yansitan bir meniiye sahiptir (HK6)”,
“Isletme iyice temizlenmis tuvaletlere sahiptir (HK8)”, “Isletme iyice temizlenmis
hizmet alanmna sahiptir (HK9)”, “Isletme hizmet alaninda konforlu
sandalyelere/koltuklara sahiptir (HK10)”, “Isletme hizmetleri giivenilir ve tutarlidir
(HK13)”, “Isletme iyi egitimli, yetkin ve tecriibeli personellere sahiptir (HK23)”,
“Isletme, ¢alisanlar1 miisterilerin kisisel istek ve ihtiyaglarmi karsilamada kural ve
prosediirlere bagli kalmadan miisteri odakli davranmaktadir (HK25)”, “Isletme 6zel
hissetmenizi saglamaktadir (HK26)” 6l¢ekten g¢ikartilmistir. Yapilan modifikasyon
sonrast y2/SD (2,9081) GFI (0.91) AGFI (0.88) RMSR (0.081) RMSEA (0.065) CFI
(0.97) NNFTI (0.97) NFT (0.96) degerlerinin kabul edilebilir model uyum 6lgiitlerine
ulastig1 tespit edilmistir.

Hizmet kalitesi ile ilgili yapilan dogrulayic1 faktor analizi sonucu kalan ifadeler

ve degiskenlere ait standart degerler, hata varyanslar1 ve t-degerleri Tablo 16°da

gosterilmistir.
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Tablo 16 Hizmet Kalitesi Modeli Olgegi’nin DFA Sonrasi Kalan Degiskenleri

" Standart 2 Hata t-

Degiskenler Deger R Varyansi | degeri
SOMUTLUK
Isletme gorsel olarak cekici hizmet alanina sahiptir 0.33 011 0.89 6.61
(HK2).
Isletme temiz, d_erh toplu ve uygun sekilde giyinmis 088 0.77 0.059 16.27
personele sahiptir (HK3).
Isletmenin tasarimi ile imaj ve fiyat diizeyi
uyumludur (HKA), 0.83 0.69 0.31 15.52
Isletme icinde rahat hareket edilebilen ve konforlu i i
bir hizmet alanina sahiptir (HK7). 0.25 0.065 305 4.98
GUVENILIRLIK
Isletme sdz verilen zamanda servisi sunmaktadir
(HK11). 0.70 0.49 0.45 15.93
Isletme yanlis olan seylerin telafisini zamaninda
yerine getirmektedir (HK12). 7 o 0-56 1441
Isletme miisteri hesaplarini hatasiz sunmaktadir
(HK14). 0.66 0.44 0.52 14.78
Isletme yiyecek ve iceceklerinizi tam olarak vermis
oldugunuz siparise uygun bir sekilde servis 0.59 0.35 0.84 12.89
etmektedir (HK15).
ISTEKLILIK
Isletme yogun zamanlarda servis kalitesini ve hizini
korumak amaciyla ¢alisanlarini yardimlagmalari igin 0.72 0.51 0.62 16.11
yonlendirmektedir (HK16).
Isletme gecikmesiz ve siiratli hizmet saglamaktadir 0.84 0.70 0.31 1983
(HK17).
Isletme &zel isteklerinizle ilgilenmek icin ekstra
caba gostermektedir (HK18). 063 040 0.71 13.74
GUVENCE
Isletme sorulariniza eksiksiz sekilde cevap verebilen
caliganlarina sahiptir (HK19). 0.70 0.49 0.46 16.22
Isletme rahat ve giivenli ticari aligveris
saglamaktadir (HK20). 0.78 060 0-36 18.69
Isletme menii segenekleri, icerikleri ve hazirlanis
teknikleri hakkinda size bilgi vermeye istekli ve 0.83 0.69 0.20 20.62
yetkinlikte personellere sahiptir (HK21).
Isletme kisisel olarak giivende hissetmenizi
saglamaktadir (HK22). 069 047 037 15.75
Isletmenin, islerini iyi yapabilmesi igin calisanlarina
destek sagladig goriilmektedir (HK24). 067 045 049 15.26
EMPATI
Isletme miisterilerinin 6zel istek ve ihtiyaglarini
Ongoriip anlayabilmektedir (HK27). 081 066 029 19.78
Isletme calisanlar1 sempatiktir ve bir seyler ters
gittiginde onu hemen telafi etmektedir (HK28). 081 065 025 19.60
Isletme c¢alisanlar1 miisterilere goniilden hizmet 0.75 0.56 0.41 17.63

etmektedir (HK29).
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Yapilan diizenlemeler sonucu istatistiki bakimdan uygun goriilmeyen 10
degiskenin faktorlere gore dagilimlari su sekildedir; Somutluk 6, Empati 2,

Giivenilirlik 1, Guivence 1 ifadedir.

Restoran Hizmet Kalitesi Modeli Olgegi’nin analiz sonrast kalan

degiskenlerinin Path Diyagrami Sekil 10°da gosterilmistir.

09 HKD v g
0,06 HK3 - 45
031 HK4 <083
s
045 HK11 ¥-0.66
0,52 HK14 “EE’;
08 K15 [
062 HK16  [*-0380
031 HK17  |e0.83
0,71 HK1§ M4 0.60
046 HK19 -
0,36 HE20 “uf?i
020 HK21 |« 067 @
Tk w038
i S
040 HK4 @
029 HK2T  |«-075
025 HK28 [« 088
041 HK20 0.3

Sekil 10 Test Edilen Restoran Hizmet Kalitesi Modeli’nin Path Diyagrami
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3.4.6.4. Marka Giiveni Modeli Olcegi’nin Testi

Test edilen marka giiveni modeli Sekil 11°de gosterilmistir.

MARKA
GUVENI

Sekil 11 Test Edilen Marka Giiveni Modeli

Marka giliveni Olgegini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucuna gore marka giiveni altina yer alan
13 adet degiskenin model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklari
tespit edilmistir. Analiz sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmis ve

modifikasyon 6ncesi ve sonras1 uyum degerleri Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17 Marka Giiveni Modeli Olgegi’nin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir uyum
indeksi oncesi Sonrasi olciitleri
Mutlak uyumluluk degeri
Kay-kare (x°) 129.18 34
Serbestlik 64 26.88
derecesi (SD)
v*ISD 2,0184 1,2648 1-5
GFlI 0.67 0.91 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.53 0.85 0.85 <AGFI<0.90
RMSR 0.16 0.090 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.18 0.00 0.05<RMSEA<0.08
Artan uyumluluk degeri
CFI 0.93 1.00 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.91 1.01 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.87 0.95 0.95<NFI1<0.97

Dogrulayict faktdr analizi sonucuna gore 13 degiskenin olusturdugu marka
giiveni Olgeginin model uyum degerleri XZISD (2,0184) GFI (0.67) AGFI (0.53)
RMSR (0.16) RMSEA (0.18) CFI (0.93) NNFI (0.91) NFI (0.87) olarak

gerceklesmis ve wuyum diizeylerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar
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goriilmiistiir. Istatistiki bakimdan uygun olmayan 3 adet ifadenin sirasiyla “Bu
isletme markast beni asla hayal kirikligmma ugratmaz (MGS)”, “Bu isletme
markasindan satin almamin, dogru karar oldugundan eminim (MG7)”, “Bu isletme
markas1 ihtiyaglarimi karsilamada diirist ve samimidir (MGS8)” OGlgekten
cikartilmasiyla model uyum degerleri XZ/SD (1,2648) GFI (0.91) AGFI (0.85) RMSR
(0.090) RMSEA (0.00) CFI (1.00) NNFI (1.01) NFI (0.95) kabul edilebilir diizeyde
gerceklesmistir.

Marka giiveni modeli ile ilgili yapilan modifikasyon sonucu kalan

degiskenlerin degerleri Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18 Marka Giiveni Modeli Olgegi’nin DFA Sonrasi Kalan Degiskenleri

Standart R? Hata t-

Degiskenler Deger Varyansi | degeri

GUVENILIRLIK

Bu isletme markasinda aradigim her seyi

bulurum (MGL1). 0.78 0.62 0.51 6.53

Bu isletme markasinin arkasindaki kurum ve

kisilere giiveniyorum (MG2). 0.85 0:72 052 7.36

Bu isletme markasi beklentilerimi tam olarak

karsiliyor (MG3). 0.79 0.62 0.33 6.56

Bu isletme markas1 ile kendimi giivende

hissediyorum (MG4). 081 |066| 0.35 6.90

NIYET

Bu isletme markasi ihtiyaclarimi her zaman

karsilayamaz (MGB). 047 |022| 0.80 3.43

Bu isletme markasinin miisterilerine herhangi

bir avantaj saglamadigina inaniyorum (MG9). 0.53 0.28 L1 3.99

Bu isletme markasinin problemlerimi

¢ozecegine inanirim (MG10). 0.78 0.60 0.50 6.47

Bu isletme markasi, memnuniyetimi

saglamak i¢in ¢aba gosterir (MG11). 0.82 0.67 0.38 6.98

Bu isletme markasi, hizmetleriyle ilgili
karsilastigim maddi zararlar1 tazmin eder 0.87 0.75 0.26 7.68
(MG12).

Bu isletme markasi, karsilastigim problemleri

¢ozmede isteksiz davranir (MG13). 0.87 0.75 0.27 1.67
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Yapilan diizenlemeler sonucu istatistiki bakimdan uygun goriilmeyen 3

degiskenin faktorlere gore dagilimlart su sekildedir; Giivenilirlik 1, Niyet 2.

Marka Giiveni Modeli Olcegi’nin analiz sonras1 kalan degiskenlerinin Path

Diyagrami Sekil 12°de gosterilmistir.

0.51
0,32
0.33
0.35
0.80
1,11
0.50
0.38
0.26
0.27

MG1
MG2
MG3
MG4
MG6
MG9
MGI10
MGI1
MGI12
MG13

MARKA
GUVENI

0.90

Sekil 12 Marka Giiveni Modeli’nin Path Diyagrami

3.4.7. Arastirma Modelinin Testi

Arastirma modelinin test edilmesi i¢in Yapisal Esitlik Modellemesine

basvurulmustur. Yapilan analiz ile marka adi, marka imaj1 degiskenlerinin marka

giiveni aract degiskeni iizerinden hizmet kalitesi ile iliskileri incelenmistir. Analizde

kullanilan model Sekil 13’te gosterilmistir
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Guvenilirlik Niyet Somutluk

A A

Gilvenilirlik
Marka Hizmet —
Giiveni Kalitesi Isteklilik
Gilivence
Empati

Sekil 13 Test Edilen Aragtirma Modeli

Yapilan analiz sonrasi arastirma modelinin uyum degerleri Tablo 19’da

gosterilmistir.

Tablo 19 Test Edilen Arastirma Modelinin Uyum Degerleri

Uyumluluk Modifikasyon Modifikasyon Kabul edilebilir uyum
indeksi oncesi Sonrasi olciitleri
Mutlak uyumluluk degeri
Kay-kare (1°) 970.49 358.60
Serbestlik 185 100
derecesi (SD)
v*ISD 5,2459 3,5860 1-5
GFlI 0.81 0.91 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.76 0.87 0.85 <AGFI<0.90
RMSR 0.11 0.048 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.11 0.077 0.05<RMSEA<0.08
Artan uyumluluk degeri
CFlI 0.95 0.98 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.94 0.97 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.93 0.97 0.95<NFI<0.97

Arastirma modelinin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktdr analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglarina gore XZISD (5,2459), GFI (0.81), AGFI (0.76),
RMSR (0.11), RMSEA (0.11), CFI (0.95), NNFI (0.94), NFI (0.93) uyum degerlinin

beklenen uyum araliklarinda olmadiklari tespit edilmistir.
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Model uyum degerlerinin iyilestirilmesi amaciyla dogrulayict faktor analiz
uygulanarak model uyumu gerceklestirilen Marka Imaji Olgegi’nden istatistiki
acidan model uyumu uygun olmayan sirastyla MI1, MI4, MIS8, MI10, MI12 olarak
kodlanan 5 adet ifade ¢ikartilmustir. Analiz sonucunda model uyum degerleri x%/SD
(3,5860), GFI (0.91), AGFI (0.87), RMSR (0.048), RMSEA (0.077), CFI (0.98),
NNFI (0.97), NFI (0.97) olarak tespit edilmistir. Tespit edilen degerlerin kabul edilir
diizeyde gerceklestigi goriilmektedir.

Arastirma modelinin 6nerilen diizenlemeler sonrasi degiskenler arasi olusan

standart degerler, hata varyanslar1 ve t-degerleri Tablo 20’de gosterilmistir.

Tablo 20 Test Edilen Arastirma Modelinin Degiskenleri Arasindaki iliskiler

Standart Hata

Degiskenler Deger R? Varyansi t- degeri
Somutluk — Hizmet Kalitesi 0.77 0.60 0.41 13.12
Giivenilirlik — Hizmet Kalitesi 0.83 0.68 0.26 18.28
Isteklilik — Hizmet kalitesi 0.82 0.67 0.28 18.01
Guvence — Hizmet Kalitesi 0.71 0.51 0.48 15.33
Empati — Hizmet Kalitesi 0.33 0.11 1.37 6.73
Marka Giiveni — Hizmet Kalitesi 0.97 0.93 0.066 14.46
Niyet — Marka Giiveni 0.71 0.50 0.59 12.59
Giivenilirlik — Marka Giiveni 0.58 0.34 0.66 11.48
Marka Adl — Marka Giiveni 0.43 0.93 0.15 5.98
Marka Imaj1 — Marka Giiveni 0.54 ' ' 7.34
Marka Ad1 — Hizmet Kalitesi 0.41 0.79 0.21 6.06
Marka Imaj1 — Hizmet Kalitesi 0.52 ' ' 7.49

Tablo 20 incelendiginde, yapilan analiz sonucu hizmet kalitesi ve boyutlar
arasindaki standart degerler; Somutluk 0.77, Giivenilirlik 0.83, Isteklilik 0.82,
Giivence 0.71, Empati 0.33’tiir. T degerlerinin dagilimlart ise, Somutluk 13.12,
Giivenilirlik 18.28, Isteklilik 18.01, Giivence 15.33, Empati 6.73’tiir. Marka giiveni
ve hizmet kalitesi arasindaki standart deger 0.97 ve t degeri 14.46°dir. Marka giiveni
ve boyutlar1 arasindaki standart degerler, giivenilirlik 0.58, niyet 0.71°dir. T degerleri
ise giivenilirlik 11.48, niyet 12.59°dur. Marka adi ve marka giiveni arasindaki
standart deger ise 0.43, t degeri ise 5.98’dir. Marka imaj1 ve marka giiveni arasindaki

standart deger 0.54, t degeri ise 7.34’tiir. Ayrica, yapilan path analizi sonucu, marka
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ad1 ve marka imaj1 digsal gizil degiskenlerinin, hizmet kalitesi igsel gizil degiskeni ile
dogrudan iliski goriillmektedir. Path analizi sonucu, marka adi dissal gizil degiskeni
ile hizmet kalitesi igsel gizil degiskeni arasindaki standart deger 0.41 ve t degeri
6.06’dir. Marka imaj1 digsal gizil degiskeni ile hizmet kalitesi i¢sel gizil degiskeni
arasindaki standart deger 0.52, t degeri 7.49°dur. Bu sonuglara gére Hy, Ha, Hs, Hy,
Hs, He, H7, Hg, Hg, Hio, Hi1, Hi2 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 21’de arastirma modelinin path analizi sonrasi kalan degiskenlerin

standart deger, R? degerleri, hata varyanslar ve t-degeri gosterilmektedir.

Tablo 21 Arastirma Modelinin Path Analizi Sonras1 Kalan Degiskenleri

Degiskenler Sﬁ:geirt R? Vzll_ll’;;?lm t- Degeri
Hizmet Kalitesi
Hizmet Kalitesi — Somutluk 0.77 0.60 0.41 12.59
Hizmet Kalitesi — Giivenilirlik 0.83 0.68 0.26 18.28
Hizmet Kalitesi — Isteklilik 0.82 0.67 0.28 18.01
Hizmet Kalitesi — Giivence 0.71 0.51 0.48 15.33
Hizmet Kalitesi — Empati 0.33 0.11 1.37 6.73
Marka Giiveni
Marka Giiveni — Guivenilirlik 0.58 0.34 0.66 11.48
Marka Giiveni — Niyet 0.71 0.50 0.59 13.12
Marka Imaji
Marka Imaj1 — MI2 0.79 0.63 0.34 19.39
Marka Imaj1 — MI3 0.86 0.74 0.23 21.90
Marka Imaj1 — MI16 0.83 0.69 0.26 20.68
Marka Imaj1 — MI7 0.75 0.57 0.45 17.99
Marka Imaj1 — MI13 0.53 0.28 0.58 11.54
Marka Adi
Marka Adi — MA1 0.78 0.60 0.34 18.54
Marka Adi1 — MA2 0.82 0.67 0.28 20.04
Marka Adi — MA3 0.79 0.63 0.35 19.15
Marka Adi — MA4 0.68 0.47 0.60 15.54

Path analizinde Onerilen diizenlemeler dogrultusunda, marka imajinin altinda
yer alan toplam 5 degisken istatistiki bakimdan uygun goriilmedigi i¢in modelden

cikarilmistir. Kalan degiskenlere ait path diyagrami Sekil 14’de gosterilmistir.
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93



3.4.8. Gruplar Arasi1 Ayirma (Diskriminant) Analizi

Calismamizin katilimcilari, bir ulusal franchise markasi ve bir uluslararasi
franchise markasinin miisterilerinden 2 grup olarak olugsmaktadir. Marka imajina,
marka adina, marka gilivenine, hizmet kalitesine ve bunlarin boyutlarina yonelik
algilamalarini belirlemek ve bu 2 grup arasinda ilgili degiskenlere yonelik herhangi
bir ayrismanin olusup olusmadigini tespit etmek amaciyla diskriminant analizine

basvurulmustur. Sonuglar Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 22 Kanonik Diskriminant Fonksiyonu

Function | Eigenvalue | % of variance | Cumulative % | Canonical correlation

1 ,139 100,0 100,0 ,349

Tablo 23 Wilks” Lambda Degeri

Wilks’ lambda
Test of the functions ) Chi-square (°) Df Sig.

1 ,878 55,868 9 ,000

Tablo 22’de goriildiigii gibi Kanonik Ayirma Fonksiyonu toplam varyansin
%100’Uni aciklamaktadir. Fonksiyonun kanonik korelasyon degeri ise 0,349 olarak
gerceklesmistir. Tablo 23°te ise Wilks’ Lambda tizerinden yapilan test sonucunda ise
fonksiyonun Lambda degeri 0,878dir. Onem diizeyi ise 0,000 ile istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur.

Eger bir ayirma analizinin sonuglari istatistiki agidan anlamli degilse,
regresyon analizinde oldugu gibi, o0 modele dayanarak tahmin yapmak ya da modeli
yorumlamak dogru degildir (Nakip, 2013: 585). Bu anlamlilikta wilks lambdas1 ()
ile oOlciiliir. Lambda, kay-kare (Xz) testi ile gegerliligi test edilmektedir. Lambda
degeri kiiciildiik¢e, hesaplanan XZ degeri artar. Calismamizda ise wilks lamdas1 0,878
ve buna bagh olarak da xz degeri 55,868 bulunmustur. Bu sonuca gore ayirma
modelimiz 0,000 anlamlilik diizeyinde gegerli olup, ilizerinde yorum ve tahminler

yapilabilmektedir.
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Tablo 24 Standartlastiritlmig Kanonik Ayirma Fonksiyonu Katsayilari

Degiskenler Fonksiyon
1

Somutluk -,655
Giivenilirlik ,203
Isteklilik ,012
Gilivence ,238
Empati ,283
Giivenilirlik

(Marka Giiveni) ,263
Niyet -,299
Marka imaj1 , 759
Marka ad1 -, 782

Tablo 24’te katsayisi en yiiksek olan degisken, iki grubu birbirinden ayiran en
giiclii degisken; katsayisi en diisiik olan degiskense, iki grubu birbirinden ayiran en
zayif degisken anlamina gelmektedir. Bu durumda, birinci derecede marka adz, ikinci
derecede marka imaji1 ve lgilincii derecede ise somutluk degiskeni gelmektedir.
Ancak degisken sayilarinin fazla oldugu durumlarda matris yapisina da bagvurmak

gerekmektedir. Bu amagla matris yapisi Tablo 25°te gosterilmistir.

Tablo 25 Yapi1 Matrisi

Degiskenler Fonkf 'yon
Marka imaj1 ,488
Marka adi -,365
Guvenilirlik
/Hizmet Kalitesi ,304
Giivence ,299
Empati ,286
Isteklilik ,266
Somutluk -,148
Glnlvemhrhk/Marka 084
Giiveni
Niyet -,030

Tablo 25’te goriilen matris yapisinin arastirmalarda sagladigi iki kolaylik
vardir. Ilk olarak, degiskenleri ayirma giiclerine gore giicliiden zayifa dogru
siralamaktadir. Ikinci olarak ise agiklama giicii %30’un iistiinde olan degiskenleri

gecerli ve altinda olanlar1 da gegersiz saymaktadir (Nakip, 2013: 586).
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Sonug olarak, sirasiyla marka imaji, marka adi ve hizmet kalitesi boyutu olan
giivenilirlik degiskenleri, ulusal ve uluslararas1 markay: tercih eden miisterilerde iki
grubu birbirinden ayiran en giiclii degiskenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
degiskenler ve alt boyutlarin aciklama giicti %30’un altinda sonuglandigindan 6nemli

bir ayrismanin olusmadig1 degerlendirilmistir.

Tablo 26 Arastirma Modeli Degiskenlerinin Grup Ortalamalarinin Esitlik Testi

Degiskenler Wilks’ lambda F Dfl | Df2 | Sig.
Somutluk ,997 1,314 | 1 | 434,252
Giivenilirlik (Hizmet Kalitesi) ,987 5,567 | 1 |434],019
Isteklilik ,990 4,250 | 1 |434],040
Giivence ,988 5,372 | 1 |434|,021
Empati ,989 4928 | 1 |434|,027
Giivenilirlik (Marka Giiveni) ,999 422 1 | 434|516
Niyet 1,000 ,054 1 434,817
Marka imaj1 ,968 14358 | 1 | 434 |,000
Marka Adi ,982 8,020 | 1 | 434,005

Tablo 26’da arastirma modelinde yer alan degiskenlerin markaya gore anlamli
bir farkin gosterip gostermedigi F testi ile incelenmistir. Tablo incelendiginde p<0.05
anlamlhilik diizeyinde hizmet kalitesinin “Giivenilirlik”, “Isteklilik”, “Giivence” ve
“Empati” boyutlarinin tiiketici algilamalar1 markaya goére ayrigsma gostermektedir.
Boylece His, His, His, Hiz hipotezleri desteklenmistir. Ancak hizmet kalitesinin
“Somutluk” boyutunda tiiketicilerin algilarinin markaya gore ayrisma ozelligi
gostermedigi goriilmektedir. Bu acidan Hjs hipotezi desteklenmemistir. Ayrica,
p<0.01 anlamlilik diizeyinde ise tiiketicilerin “Marka Imaji” ve “Marka Ad1”
degiskenlerini algilamalari, markaya gore kuvvetli bir ayrisma gostermektedir.
Boylece Hyo, Hai hipotezleri desteklenmistir. Marka gliveninin “Giivenilirlik” ve
“Niyet” boyutlarinda ise tiiketicilerin algilamalar1 arasinda ayrigma olusmadig:

gozlemlenmistir. Boylece Hig, Hig hipotezleri desteklenmemistir.
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Bu ayrismanin hangi gruba yonelik gergeklestiginin tespit edilebilmesi i¢in
grup ortalamalar istatistikleri sonuglarina bakmak gerekmektedir. Tablo 27°de grup

ortalamalar1 verilmistir.

Tablo 27 Grup Ortalamalari

Degiskenler | Uluslararasi Ulusal Zincir
Zincir Markas1 | Markasi

Somutluk 3,6188 3,7042

Giivenilirlik

(Hizmet 4,1244 3,9648

Kalitesi)

Isteklilik 3,8341 3,6651

Gilivence 3,9417 3,7728

Empati 3,6936 3,5039

Giivenilirlik

(Marka 3,4951 3,4479

Gliveni)

Niyet 3,3094 3,3249

Imaj 3,7758 3,5390

Ad 3,6760 3,9214

Tablo 27’ye gore p<0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik gdsteren hizmet
kalitesinin 4 boyutu Giivenilirlik, Isteklilik, Giivence, Empati boyutlarmin grup
ortalamalar1 ulusal zincir yiyecek-igecek markasina gore uluslararasi zincir yiyecek-
icecek markasi lehine daha yiiksek gerceklestigi goriilmektedir. Bu agidan, zincir
uluslararas1 markanin hizmet kalitesi, miisterileri tarafindan daha ytiksek algilandigi

gorilmektedir.

Diger bir sonug ise p<0.01 anlamlilik diizeyinde, marka imaj1 ve marka adi
degiskenleri 6nemli bir diizeyde farklilagmaktadir. Farklilagmanin hangi firmaya
yonelik gerceklestigini belirlemek amaciyla grup ortalamalart incelendiginde
uluslararasi zincir markasinin, marka imaj1 grup ortalamasi ulusal zincir markanin
grup ortalamasindan daha yiiksek bir degerdedir. Buradan anlasiliyor ki uluslararasi
zincir yiyecek-icecek isletmesinin marka imaji algilamalart miisterileri tarafindan

daha yiiksek bulunmaktadir.

P<0.01 anlamlilik diizeyinde onemli bir farklilik gosteren degisken ise

Markanin adina yonelik algilamalardir. Analiz sonucuna goére bu énemli farklilagsma

97



ulusal zincir yiyecek-igecek isletmesi tarafinda gerceklesmektedir. Bu da sonug
olarak yerli (Tiirkge) bir isim kullanilmasinin miisterileri tarafindan yiiksek diizeyde

anlamli bulundugunu géstermektedir.

Tablo 28 Siiflandirma Analizi Sonuglart

Tahmini Grup Uyeligi Toplam
Firma
Uluslararasi U.I US?I
Zincir Marka Zincir
Marka
Uluslararast
Zincir Marka 151 72 223
Say1 Ulusal Zincir
Orijinal Marka 69 144 213
Grup Uluslararasi
Uyeligi | Yiizde | Zincir Marka 61,7 32,3 100
0 - -
) Ulusal Zincir 324 67.5 100
Marka

Tablo 28°’de markalar arasindaki 6nemli farkliliklari ayiran diskriminant
fonksiyonuna gore yapilan siniflandirmada ise uluslararasi marka miisterilerinin
%67,7’s1, Ulusal marka miisterilerinin de 67,6’s1 dogru gruplandirmaya atanmuistir.
Test grubu icin diskriminant fonksiyonunun tartili ortalama olarak dogru siniflandirma orani
ise % 67,7 dir. Bu durumda, ayirma fonksiyonlarinin 6rnege uygulanmasi sonucunda
elde edilen dogru siniflandirma oraninin herhangi bir tesadiifi siniflandirmadan elde
edilecek dogru smiflandirma oranindan istatistiksel olarak anlamli derecede biiyiik

olup olmadigini test etmek gerekmektedir (Kurtulus, 2004: 393).

Bu amagla Morrison Sans Modeli’ne gore;
P(Dogru) = [(220/436)(223/436)+ (216 / 436)(213/436)| = 0.5

P(Dogru) = 0.5 bulunmustur. Ayirma fonksiyonundan elde edilen 0,667
oraninin Morrison Sans Modeli’nden elde edilen 0.5 oranindan istatistiksel olarak
onemli derecede biiyiik olup olmadigi %1 6nem derecesinde oran testi ile kontrol

edilmis ve Z degeri hesaplanmistir.

98




,_0677-05 __ .

~ [051-05)
\ 436

7.41 olarak bulunan Z degeri, teorik Z degerinden (2.33) biiyiiktiir. Elde edilen
bu sonuca gore; diskriminant fonksiyonunun tesadiifi ayirmadan daha iyi ayirdigi
goriilmektedir. Sonug olarak, Markanin imaj1 ve markanin adi firmanin gesidine gore

ayirict ozelliklere sahiptir.
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SONUC VE ONERILER

Bulgulardan elde edilen sonuglara gére, katilimcilarin gogunlugunun erkek, 20-
29 yas araliginda, bekar, egitim diizeyi lisans, 2001-4000 TL arasinda aylik gelire
sahip  bireylerden  olusmaktadir.  Katilmcilarin ~ %51°’1  kendilerinden
degerlendirmelerini istedigimiz markalardan uluslararast markayi, %49’u ise ulusal
markayr degerlendirmeyi tercih etmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun isletmeleri
yilda birkag¢ kez ziyaret ettikleri goriilmektedir. Diger bir ¢ogunluk ise ayda 2-3 kez
isletmeleri ziyaret etmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu isletmeyi tercih etmesine
neden olan en Onemli faktoriin, isletmelerin kalitesinden dolayr oldugunu
bildirmistir. Isletmenin ortam1 ise tercih edilme nedenlerinin ikincisi olarak

goriilmektedir.

Calismada markanin adini, markanin imajini, markaya duyulan giliveni ve
hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla 4 adet Slgek kullanilmistir. Kullanilan 6lgek
ifadelerinin giivenilirlik analizleri ise marka adi %88.9, marka imaji %73.9, marka
giiveni %81.6, hizmet kalitesi %89.5 olarak tespit edilmistir. bu bulgulara gore,

kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

Calismada olceklere iliskin dogrulayict faktor analizi (DFA) uygulanmustir.
Uygulanan DFA sonuclarina gore, 5 adet ifadeden olusan marka adi 6lgeginden 1
ifade, 14 ifadeden olusan marka imaj1 6lgeginden 4 ifade, 13 adet ifadeden olusan
marka giliveni dl¢eginden 3 ifade istatistiksel olarak anlamsiz bulunarak 6lgeklerden
cikartilmistir. Son olarak, arastirma modelinin path analizi yapildiginda ise marka
imajina ait 5 adet ifade daha istatistiksel olarak model uyumu gostermedigi igin

elenmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki etkileri test etmek
amaciyla Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) uygulanmistir. Yapilan analiz
neticesinde hizmet kalitesini en ¢ok agiklayan boyutun “giivenilirlik” boyutu oldugu
goriilmiistiir. Ardindan “isteklilik” boyutunun hizmetin kalitesini agiklamakta ikinci
sirada geldigi goriilmiistiir. Elde edilen bulguya gore, miisteriler hizmet kalitesini

degerlendirirken, isletme ile olan ticari aligverislerinde oncelikli olarak hizmetin
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tutarli (verilen sipariglerin her zaman dogru, zamaninda servis edilmesi gibi) ve
giivenilir (fatura ve hesaplarin dogru tutulmasi gibi) olmasini O6nemli gordiigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica, “isteklilik” boyutunun bulgusuna gore, isletme
yonetimi ve personelin hizmet sunumunu gergeklestirirken istekli ve arzulu sekilde
davraniglart  misteri  tarafinda  O6nemli  gorilen diger husus  olarak

degerlendirilmektedir.

Markaya duyulan giiven agisindan incelendiginde, marka giivenini olusturan 2
boyuttan birisi olan “niyet” boyutunun marka giliveninin olugsmasinda en etkili boyut
olarak gorilmistiir. Bu bulgudan hareketle, miisteriler markaya duyacaklar1 giiven
icin kesin kanaatten 6nce markanin giiven verici oldugunu belirten ve markaya dogru

yonelim gosteren diisiinceler gelistirmektedir.

Incelenen model cercevesinde, marka imajimin marka adina gore, marka
giivenini daha yiiksek bir oranda aciklamaktadir. Ayn1 zamanda, Yapisal Esitlik
Modellemesi i¢inde yapilan path analizinde de marka imajmin, marka adina gore
hizmet kalitesini daha ¢ok agikladigi ortaya konulmustur. Sonug olarak, markanin
olusturdugu imaj hem markaya yonelik giivenin olusmasinda hem de hizmetin
kalitesi algilamasinda markanin adina gore daha fazla etkiye sahip olmaktadir. Diger

bir ifadeyle, miisteriler isletmenin adindan ¢ok olusturdugu imaja dikkat etmektedir.

Arastirma modeli ¢ergevesine olusturulan boyutlara yonelik tiiketicilerin,
ulusal ve uluslararas1 marka algilamalarinin ayrisma gosterip gostermedikleri
diskriminant analizi ile incelenmistir. Inceleme sonucunda gruplarin arasinda
ayrismalarin olustugu gozlemlenmistir. Bu ayrigmalar, marka imaji ve marka adi
degiskenleri ile hizmet kalitesinin 4 boyutunu olusturan giivenilirlik, isteklilik,
giivence ve empati boyutlarinda olusmaktadir. Ancak, hizmet kalitesinin somutluk
boyutunda ve marka giivenini olusturan giivenilirlik ve niyet boyutlarinda, ulusal ve
uluslararas1 markanin tiiketicileri arasinda anlamli bir ayrisma ortaya ¢ikmamuistir.
Incelenen 9 adet degiskenin arasinda en giiclii ayrisma ise sirasiyla %48.8 ile
markanin imajinda, %36.5 ile markanin adinda ve %30.4 ile hizmet kalitesinin

giivenilirlik boyutunda olusmustur.
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Yapilan analiz neticesinde anlamli farkin olustugu degiskenlerin hangi tiir
markaya yonelik olustugunun belirlenmesi i¢in grup ortalamalar1 incelendiginde,
uluslararasi zincir markanin olusturdugu imaj ve hizmet kalitesinin giivenilirlik,
isteklilik, giivence ve empati degiskeni ortalamalari, ulusal zincir markanin ayni

degiskenlerine yonelik grup ortalamalarindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Bu a¢gidan;

Giivenilirlik boyutunda, wuluslararast markanin ulusal markaya gore
hizmetlerinin tutarli, so6z verilen zamanda servisi gergeklestirdigi, hesaplarinin

hatasiz, tirlinlerin verilen siparislere uygun ve dogru oldugu,

Isteklilik boyutunda, uluslararast1 markanm ulusal markaya gére yogun
zamanlarda servis kalitesini koruyarak gecikmesiz ve siiratli hizmet sundugu, ayrica
tilketicilerin 6zel istek ve ihtiyaglarinin karsilamasi bakimindan uluslararasi

markanin ulusal markaya gore daha istekli davrandigi,

Gilivence boyutunda, uluslararas1 markanin ulusal markaya gore daha giivenli
bir ticari alig-veris sundugu, calisan personellerinin giiven verici, iyi egitimli, yetkin
oldugu, iriin ve hizmetlerinin teknik detaylar1 bakimindan personellerinin bilgi
diizeylerinin yiiksek oldugu, markanin, calisanlarina islerini iyi yapabilmesi i¢in

destek verdigi, tiiketicilere yonelik giivence sagladigi,

Empati boyutunda, uluslararas1 markanin ulusal markaya gore, miisterilerinin
0zel istek ve ihtiyaclarii karsilarken kurallardan ziyade miisteri odakli davrandig,
miisterilerini 6zel hissettirdigi ve onlara igtenlikle hizmet ettigi sonuglarina

ulasilmistir.

Marka imaj1 agisindan incelendiginde uluslararast markanin imajinin ulusal
markanin imajina gore tiiketiciler tarafindan daha yiiksek algilandigi goriilmiistiir.
Diger bir ifadeyle, uluslararasi zincir markanin olusturdugu isletme atmosferinin
diger isletmeye gore daha giizel, fiyatlarnin makul, servisinin ve hizmetlerinin hizli,

lokasyon ve konum agisindan daha elverisli, iriin-fiyat dengesinin makul, galisan
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acisindan daha nezaketli ve anlayisli personellere sahip, miisterilerin isletmeyi tercih
ettiginde kendilerini rahat ve giivende hissettigi, markanin aginaliginin yiiksek ve
gecmisinin uzun oldugu sonuglaria ulasilmistir. Literatiirde gil ve giil (2016)
tarafindan yapilan ¢alismada yabanci markalara yonelik marka algisiin yerlilere

kiyasla daha yiiksek oldugu sonucuna ulagsmustir.

Elde edilen bu sonuglara gore, imaj yaratma konusunda uluslararasi markanin
ulusal markaya gore daha basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgunun ortaya
cikardigi diger bir husus ise Aslanoglu (2007) tarafindan yapilan ¢alismaya benzerlik
gostererek, tilkemizdeki ulusal markalarin marka yaratma siirecine gereken 6nemi ve

0zeni gostermedigidir.

Anlamli bir ayrigmanin gergeklestigi bir diger degisken ise marka adi
degiskenidir. Ayrismanin hangi grup yoniinde gergeklestiginin belirlenmesi i¢in grup
ortalamalar1 incelendiginde, ulusal zincir markanin marka adi degiskenine iliskin
grup ortalamasinin, uluslararasi zincir markanin grup ortalamasindan daha yiiksek
oldugu goriilmiistiir. Bu bulguya gore, tiiketicilerin yerli marka ismine yonelik
tutumlarinin, yabanci marka ismine gore daha olumlu oldugunu soylemek
miimkiindiir. Ayrica, yerli zincir markanin marka adinda {irettikleri {irlin adinin
kullan1lmis olmasinin da bu tutumu etkiledigi diigiiniilmektedir. Ciinkdi, ilgili literatiir
incelendiginde Ming vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucuna gore, belirli
bir iriin alimmi gergeklestiren miisteriler, nihai driinlerin markanin isminde
gecmesini daha anlamli bulmuslardir. Ornegin hamburger i¢in McDonald’s, kizarmis
tavuk icin KFC, pizza i¢in Pizza Hut markalar1 gosterilmistir. Bir baska ¢alismada,
Uyar ve Dursun (2015) yaptiklar1 ¢aligmada, farkl: {irlin kategorilerinde (tekstil, gida,
elektronik) yabanci marka isimleri ve tiiketici etnosentrizmini incelemislerdir.
Tiiketicilerin kendi kiiltiirtinii yiliceltmesi olarak tanimlanan etnosentrizm agisindan
yaklasarak, tiiketicilerin marka isminden elde ettikleri ipucuna gore iiriinlerle ilgili
diisiincelerinin  sekillenmesinin miimkiin olacag1 ifade edilmektedir. Tiiketici
etnosentrizmi, milliyetciligin temel ozelliklerini tasiyan ekonomik alandaki
milliyetgiliktir. Tiketici etnosentrizm seviyeleri tliketicilerin yabanci Tiriinlere
bakislarin1 etkilemektedir. Uyar ve Dursun (2015) ‘un ¢alismasina gore Tirk

tiiketicilerinin orta diizeyde tiiketici etnosentrizmi egilimi gosterdikleri belirlenmistir.
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Uriin kategorileri agisindan incelendiginde, dzellikle gida iiriinlerinde etnosentrizmin
daha etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu agidan ele alindiginda, calismamizda gida
triinleri incelendiginden tiiketicilerin de etnosentrizm egilimi gostermelerinin
miimkiin oldugu distiniilmektedir. Sonug olarak ¢alismamizda, ulusal zincir marka
adi degiskeninin tutum ortalamasinin uluslararasi zincir isletmenin marka adi
degiskeninin tutum ortalamasindan anlamli bir sekilde yiiksek olmasinin tiiketici

entosentrizminden kaynaklandigi sdylenebilir.

Anlamli ayrismanin gergeklesmedigi somutluk boyutunda ise ulusal zincir
markanin ve uluslararasi zincir marka arasindaki fiziksel goriinim ve ¢ekicilik
yoniinden ayrismanin olusmamasi da ¢aligmamiza 6nem katan bir diger bulgudur.
Ulusal zincir markalar ile uluslararast zincir markalar arasinda fiziksel goriiniim ve
cekicilik agisindan ayrisma s6z konusu olmamaktadir. Sancak (2019)’un ¢alismasina
gore, Kiiresel ve yerel yiyecek-igecek isletmelerinde, hizmet kalitesi alt faktorleri
incelendiginde isletmelerin isletme hizmet performansi ve personel performansi
yoniinde olumlu sonuglar olussa da goriinim ve rahathlk yOniinde
memnuniyetsizlikler yasandig: bildirilmistir. Isletmenin kiiresel veya yerel pazar
alaninda bulunmasi 6nemsiz olarak degerlendirilmistir. Ayrica, ¢alismasina katilan
tilketicilerin ulusal yiyecek-icecek isletmelerinin yalnizca personel performansindan
memnun kaldiklari, goriiniim, isletme imaji, temizlik, servis gibi alanlarda memnun
olmadiklar1 bildirilmistir. Kiiresel pazarda konumlanan yiyecek-icecek isletmelerin
sonuclarina bakildiginda hizmet performans: ve personel performansinin olumlu
sonuglandigi, goriinim ve rahatlik agisindan eksikleri oldugu bildirilmistir. Sonug
olarak yapilan caligmalar degerlendirildiginde uluslararas: zincir isletmelerin genel
hizmet kalitesinin daha yiiksek oldugu ancak bazi alanlarda (fiziksel goriiniim,

rahatlik, konfor vs.) yerli veya yabanci markalarin ayni algilandigi gériilmektedir.

Ayrisma 0Ozelliginin olugsmadigr diger bir alan ise markaya duyulan giiven
yoniindedir. Ulusal ve uluslararasi zincir igletmelerin markalarina yonelik giiven
hususunda toplanan 6rneklem kapsaminda tiiketiciler ayrismamaktadir. Bu kapsamda
tilketicilerin yerli ve yabanci zincir markalara yonelik duyduklar1 gliven arasinda

herhangi bir farkin olmadig1, yerli markalarinda giiven verici oldugu anlasilmaktadir.
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Sonug olarak, uluslararasi zincir yiyecek-igecek isletmesinin ulusal zincir
yiyecek-i¢ecek isletmesine gore olusturdugu imaj ve sundugu genel hizmet kalitesi
tiketiciler tarafindan yiiksek diizeyde algilanmaktadir. Bununla beraber, fiziksel
goriiniim ve gekicilik olarak goriilen somut 6zellikler alaninda ve markaya duyulan
giiven agisinda ayrismanin olusmamasi ise ulusal zincir isletmenin uluslararasi zincir

isletme ile rekabetinde olumlu yonde ilerledigi sonucuna ulasilmistir.

Son olarak, yerli marka adinin yabanci marka adiyla karsilastirildiginda yiiksek
diizeyde anlamli bulunmasi, lilkemizde kullanilan marka isimlerinin kendi dilimizde
olugmasinin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Uluslararas1 diizeyde yaratilan
markanin imaj1 ve hizmetin kalitesi yiiksek diizeyli olsa da tilkemizde marka adinin

yerli dilde olmasi tiiketiciler tarafindan 6nemli bulundugu sonucuna ulagilmaistir.

Calismanin sonucunda ulusal markalara hizmet kalitesi agisindan uygulamaya
yonelik su sekilde 6neriler sunulmaktadir;

e Hizmet kalitesinin giivenilirligi agisindan tiiketicilere, s6z verilen zamanda
hizmet sunmali, yanlis veya eksik hizmet durumlarinda telafisi gecikmesiz
yerine getirilmelidir, tutarli, istikrarli bir hizmet sunumu gergeklestirmelidir.

e Tiiketicilere istekli goriinmesi bakimindan, yogun zamanlarda personelleri
birbirleri ile yardimlagtirmali, hizmet sunumunda gecikme yasanmamasini
saglayacak gerekli diizenlemeler olusturmali, miisterilerin 6zel istek ve
thtiyaglarini anlayabilmek i¢in gerekli cabayr gostermelidir.

e Hizmet kalitesinin giivenligi agisindan miisterilerine giiven verici bir ortam
olusturmali, tiiketicilerin kisisel gilivenliklerini saglamak icin gerekli
diizenlemeleri olusturmali, {iriin ve hizmetlerin igerikleri bakimindan bilgili,
yetkin ve egitimli personellere sahip olmasi i¢in personel egitimlerini
gerceklestirmelidir.

e Kural ve prosediirler bakimindan miisteri odakli davranmalidir. Tiiketicilerin
Ozel istek ve ihtiyaglarim1 (engelli rampasi, mama sandalyesi vs. farkl
istekler) Ongoriip anlayabilmelidir.

e (Calisanlarin moral ve motivasyonlarin1 artirip, miisterilerine goniilden ve

icten hizmet etmesini saglamalidir.
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Bu calismada, ulusal ve uluslararasi markalarin marka ve hizmet kalitesi
yonlerinden tiiketici algilarinin ayrismasi incelenmistir. Ayni zamanda kavramsal
olarak, marka adi, marka imaji, marka giiveni ve hizmet kalitesi degiskenlerinin
arasindaki iligki yapisal esitlik modellemesi ile ortaya konulmustur. Gelecek ¢alisma
ve ¢alismacilar i¢in 6rneklem kapsaminin farkli sehir ve/veya ulusal 6lgekte ve farkl

markalar altinda incelenmesi Onerilebilir.
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EKLER
EK-1 Anket Formu

Sayin katilimct elinizdeki bu soru formu, ulusal ve uluslararast franchise yiyecek-
icecek isletmelerinde hizmet kalitesi, marka adi, marka giiveni ve marka imaji arasindaki
iligkileri ortaya koymak amaciyla olusturulmustur. Elde edilecek veriler, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmecilii Anabilim Dali’'nda devam
etmekte olan yiiksek lisans tez ¢aliymasi icin bir veri tabani olusturacaktir. Vereceginiz
cevaplar bilimsel ¢calisma disinda kKesinlikle baska bir amag i¢in kullanilmayacaktir.

Yardimlariniz ve ilginiz igin tegekkiir ederiz.

Mesud UZUN
Dog. Dr. Selda UCA

1) Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
2) Yasimz: () 15-19 () 20-29 () 30-39

() 40-49 () 50-59 () 60 ve tistii
3) Medeni Haliniz: () Evli () Bekar

4) Egitim Durumunuz () [Ikdgretim () Lise
() Lisans () Master veya Doktora

5) Mesle@iniz.......ccccvvveiineiinniinnnenionnn

6) Aylik Ortalama Geliriniz:

()2.000 TL ve alt1(') 6.001-8.000 TL
() 2.001-4.000 TL () 8.001 TL ve tizeri
() 4.001-6.000 TL

7) Bu isletmeyi ne siklikla ziyaret edersiniz?
() Haftada 2-3 kez () Haftada 1 kez () Ayda 2-3 kez
() Ayda 1 kez () Yilda birkag kez
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8) Bu isletmeyi secmenize neden olan en 6nemli faktor asagidakilerden hangisidir?

(Liitfen tek bir secenek isaretleyiniz).

() Fiyat () Kalite () Temizlik
() Tavsiye () Reklam () Calisanin ikna edici konugmasi
() Fiziksel goriinim () Samimi personel () Ortam

() Diger (Liitfen belirtiniz)..............cooeeevenen.

Asagidaki ifadeleri hizmet aldiginiz isletmedeki unsurlar: dikkate alarak cevaplandiriniz.
(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle
katilyyorum

RESTORAN HiZMET KALITESI OLCEGI 112|345

Isletme gorsel olarak cekici dis cephe ve park alanlarina sahiptir.

Isletme gorsel olarak cekici hizmet alanina sahiptir.

Isletme temiz, derli toplu ve uygun sekilde giyinmis personele sahiptir.

Isletmenin tasarimi ile imaj ve fiyat diizeyi uyumludur.

Isletme kolayca okunabilen bir meniiye sahiptir.

Isletme gorsel olarak ilgi ¢ekici ve imajini1 yansitan bir meniiye sahiptir.

Isletme icinde rahat hareket edilebilen ve konforlu bir hizmet alania
sahiptir.

Isletme iyice temizlenmis tuvaletlere sahiptir.

Isletme iyice temizlenmis hizmet alanina sahiptir.

Isletme hizmet alaninda konforlu sandalyelere/koltuklara sahiptir.

Isletme sz verilen zamanda servisi sunmaktadir.

Isletme yanlis olan seylerin telafisini zamaninda yerine getirmektedir.

Isletme hizmetleri giivenilir ve tutarlidir.

Isletme miisteri hesaplarmi hatasiz sunmaktadir.

Isletme yiyecek ve iceceklerinizi tam olarak vermis oldugunuz siparise
uygun bir sekilde servis etmektedir.

Isletme yogun zamanlarda servis kalitesini ve hizin1 korumak amaciyla
calisanlarin1 yardimlagmalari i¢in yonlendirmektedir.

Isletme gecikmesiz ve siiratli hizmet saglamaktadir.

Isletme zel isteklerinizle ilgilenmek icin ekstra ¢caba gdstermektedir.

Isletme sorulariniza eksiksiz sekilde cevap verebilen ¢alisanlarina sahiptir.

Isletme rahat ve giivenli ticari alisveris saglamaktadir.

Isletme menii segenekleri, icerikleri ve hazirlanis teknikleri hakkinda size
bilgi vermeye istekli ve yetkinlikte personellere sahiptir.

Isletme kisisel olarak giivende hissetmenizi saglamaktadir.

Isletme iyi egitimli, yetkin ve tecriibeli personellere sahiptir.

Isletmenin, islerini iyi yapabilmesi icin calisanlarma destek sagladig
goriilmektedir.

Isletme, ¢alisanlar1 miisterilerin kisisel istek ve ihtiyaclarini karsilamada
kural ve prosediirlere bagli kalmadan miisteri odakli davranmaktadir.

Isletme 6zel hissetmenizi saglamaktadir.

Isletme miisterilerinin 6zel istek ve ihtiyaglarimi dngdriip
anlayabilmektedir.

Isletme calisanlar1 sempatiktir ve bir seyler ters gittiginde onu hemen
telafi etmektedir.

Isletme calisanlar1 miisterilere goniilden hizmet etmektedir.
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Asagidaki ifadeleri hizmet aldiginiz isletmedeki unsurlar dikkate alarak cevaplandiriniz.
(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)Kararsizim, (4) Katulyyorum, (5) Kesinlikle
katulyyorum

MARKA ADI OLCEGI 1123|415

Isletmenin marka adi, bana ne beklenecegi hakkinda ¢ok sey ifade eder.

Isletmenin marka ad1, hizmet hakkinda ¢ok sey ifade eder.

Isletmenin marka ad1, bana anlaml1 bir sey ifade eder.

Isletmenin marka ad1, bana bir mesaj verir.

Isletmenin marka adi, bilmem gereken her seyi bana anlatir.

MARKA GUVEN OLCEGI 1123|415

Bu isletme markasinda aradigim her seyi bulurum.

Bu isletme markasinin arkasindaki kurum ve kisilere giiveniyorum.

Bu igletme markas1 beklentilerimi tam olarak kargiliyor.

Bu isletme markasi ile kendimi giivende hissediyorum.

Bu isletme markasi beni asla hayal kirikligina ugratmaz.

Bu isletme markasi ihtiyaglarimi her zaman karsilayamaz.

Bu isletme markasindan satin almamin, dogru karar oldugundan eminim.

Bu isletme markasi ihtiyaglarimi karsilamada diiriist ve samimidir.

Bu isletme markasinin miisterilerine herhangi bir avantaj saglamadigina
inantyorum.

Bu isletme markasinin problemlerimi ¢ozecegine inanirim.

Bu isletme markasi, memnuniyetimi saglamak igin ¢aba gosterir.

Bu isletme markasi, hizmetleriyle ilgili karsilagtigim maddi zararlar
tazmin eder.

Bu isletme markasi, karsilastigim problemleri ¢6zmede isteksiz davranir.

MARKA IMAJ OLCEGI 1123415

Bu isletme ¢ok kalabaliktir.

Bu isletme ¢ok giiriiltiilidiir.

Bu isletmenin fiyatlar1 makuldiir.

Bu isletmenin servisi hizlidir.

Bu isletme elverigli bir konumdadir.

Bu isletme diger yiyecek-igecek hizmeti veren igletme markalarindan
farkli bir imaja sahiptir.

Bu isletmenin iiriinleri fiyatlar ile kiyaslandiginda iyi bir tada sahiptir.

Bu isletme ¢aliganlar1 gayet naziktir.

Bu isletme ¢ok diizgiin bir imaja sahiptir.

Bu isletme keyif veren ve etkileyici ortama sahiptir.

Bu isletmede bir¢ok etkinlik diizenlenmektedir.

Bu isletmeyi tek olarak ziyaret ettigimde kendimi rahat hissetmekteyim.

Bu isletme uzun bir gegmise sahiptir.

Bu isletmenin markasina aginayim.
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