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Glnumdizde bireylerin beslenme aligkanlklarinin gesitlenmesi, farkli yemek
markalarinin sayisinin giderek artmasina neden olmaktadir. Bu markalarin
genislemesi ve farkli konumlarda faaliyet goéstermesi, "franchise" kavrami
cercevesinde degerlendirilmektedir. Bu calismanin amaci, tiiketicilerin franchise
yiyecek isletmesi tercihini etkileyen faktorleri derinlemesine incelemektir.
Arastirmanin 6rneklemini, Canakkale ilinde faaliyet gosteren franchise yiyecek
isletmelerini tercih eden ve kendi gelirine sahip tlketiciler olusturmaktadir.
Calisma, olgu bilim (fenomenoloji) deseninde tasarlanmig nitel bir aragtirmadir.
Arastirma kapsaminda, vyari yapilandiriimig gorisme teknigi kullanilarak
Canakkale’de faaliyet gosteren franchise yiyecek isletmelerini tercih eden 20
tuketiciyle derinlemesine gorismeler gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda, katilimcilarin franchise yiyecek isletmesi tercihinde en etkili
faktorlerin sirasiyla giiven, hizmet kalitesi, ulasilabilirlik, ekonomiklik ve hijyen
oldugu saptanmistir. Calisma sonuglarinin, tiketici davraniglarini anlamaya
yonelik literatire katki saglamasi ve franchise isletmelerinin miusteri
beklentilerine yonelik stratejiler gelistirmelerine yardimci olmasi beklenmektedir.
Anahtar Kelimeler: Franchise, yiyecek isletmeleri segimi, tiiketici

ABSTRACT

In today's world, the diversification of individuals' eating habits has led to a
steady increase in the number of different food brands. The expansion of these
brands and their operations in various locations are evaluated within the
framework of the "franchise" concept. The aim of this study is to conduct an in-
depth examination of the factors influencing consumers' choice of franchise food
businesses. The sample of the study consists of consumers who prefer franchise
food businesses operating in Canakkale and have their own income. The study is
designed as a qualitative research based on the phenomenology approach.
Within the scope of the research, in-depth interviews were conducted with 20
consumers who prefer franchise food businesses in Canakkale using a semi-
structured interview technique. Based on the findings obtained, the most
influential factors in consumers' choice of franchise food businesses were
identified as trust, service quality, accessibility, affordability, and hygiene,
respectively. The study results are expected to contribute to the literature on
understanding consumer behavior and help franchise businesses develop
strategies to meet customer expectations.
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GIRIS

Gunlimuzde insanlar kiltirel ve sosyal sebeplerin icinde yer aldigi farkl bircok sebepten dolayi zamanlarini disarida
gecirmektedir. Dolayisiyla insanlar, yeme-icme gibi fizyolojik ihtiyaglarini disaridan saglamaktadir. insanlarin yeme-
icme ihtiyaclarini karsilasmasi icin tercih edecekleri restoranlar belirli kriterlere gore secildigi ve secim sonucunda ise
psikolojik, fiziksel etkilerin meydana geldigi goriilmektedir (Bilgin, 2017: 36). insanlarin disarida yemek yeme isteginin
artmasi, ticaretin canlanmasina ve rekabetin yogunlasmasina neden olmaktadir. Yiyecek-icecek isletmelerinin, rekabet
ortaminda tutunabilmesi ve kar elde edebilmesi icin rakiplerinden farklilasmasi, taninirhgini arttirmasi ve bir marka
olusturmasi gerekmektedir. insanlarin artan biling diizeyi dogrultusunda markali iriinleri tercih etmesi, isletmelerin
markalasma sirecini stratejik bir hale getirmektedir (Uzun ve Erdil, 2010: 3).

isletmeler markalarini farkli yollardan olusturmaktadir. isletmeler sifirdan bir marka kurabildigi gibi, ayni zamanda
marka sahibinin hizmet ve Urinlerinin Uretim, sevkiyat hizmetlerini de satin alabilmektedir. Franchising olarak
tanimlanan bu stire¢ belirli bir sireligine olabildigi gibi siiresiz olarak da kisilere ya da kurumlara verilmektedir.
Franchising modelinin baslica 0zelligi herkes tarafindan bilinen manevi olan varligin Gretimini, dagitimini farkl
lokasyonlarda uygulamaktir (Caves ve Murphy, 1976). Franchising sistemi insanlarin hizmete ve Urinlere hizli, etkili bir
sekilde ulasmasini saglayan bir ydontemdir. Franchise uygulamasinin ulusal ve uluslararasi sehir ve lkelerde bulunmasi
markalasma, taninma acisindan yarar saglamakta, isletmeye dair bilgi ve deneyim elde etme imkani sunmakta,
tiketiciler agisindan ise giiven ve bilinirlik hissini beraberinde getirmektedir (Aslanoglu, 2007: 92).
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Franchise yiyecek isletmeleri, Griin ve hizmetlerini sunarken tiiketici isteklerini dikkate alarak kazanglarini ve varliklarini
devam ettirmektedir. Franchise yiyecek isletmeleri, tliketicilere satin almak isteyecekleri imkanlari sunmalari
gerekmektedir (Bayram vd., 2023: 225). Tuketiciler, franchise isletmelere karsi sevgi, nefret, hayranlik, sadakat gibi
duygular beslemekte ve bu duygular baglaminda isletmeyi tercih etme egilimi gostermektedir. Tiiketiciler, isletmeler ile
bu sekilde iletisim kurmaktadir (Aaker, 1996: 142).

insanlar yemek yeme davranisini sadece temel bir fizyolojik ihtiyac olarak gérmek yerine, cesitli motivasyonlar
dogrultusunda isletme tercihi yapmaktadir. Tiketicileri yemek ve isletme se¢cmeye yonlendiren bircok etken
bulunmaktadir. Tiiketicilerin, yemek ve isletme seciminde; reklamlar, kitle iletisim araclari, sosyal medya, deneyimler,
sosyal cevre (yakin arkadas, akraba, arkadas vb.), isletmenin hijyeni, konumu, taninirhgi, menisu, yemeklerin kalitesi,
fiyati gibi bircok etken rol oynamaktadir. Tim bu etkenler gbz dnline alinarak tliketiciler beklentileri dogrultusunda
kendilerine en fazla fayda, keyif, memnuniyet ve tatmin saglayacak olan isletmeyi tercih etmektedir. Franchise yiyecek
isletmeleri tiketicilerin dnceden var olan deneyimleri dogrultusunda musterilerini taniyarak farklilasmakta ve rekabet
ortaminda diger isletmelerin 6niine gegcmektedir (Anis, 2021: 17).

Kiran, Eksili ve Bozkurt (2020) yaptiklari calismada yiyecek sektoriindeki franchise alan isletmelerin franchise partner
secme sebeplerini arastirmistir. Taner ve Akdag (2008) franchise isletmelerin stratejik is ortakliklarini incelemistir.
Abdullaev (2011) arastirmasinda franchise isim hakki alan isletmelerin memnuniyetlerini arastirmistir. Ocak ve Karaman
(2022) cahsmasinda franchise isletmelerin etkinliklerini devam ettirebilmesi icin s6zlesmelerin incelenmesi ve fikir
haritasinin olusturulmasi amaclanmistir. Yapilan bu ¢alismalar incelendiginde alanyazinda franchise yiyecek isletmeleri
lzerine bircok calisma yer almaktadir. Yapilan calismalar franchise isletmeler bakis acisi ile incelenmistir. Fakat franchise
isletmelere tiiketici goziinden bakan arastirmaya rastlanmamistir. Bu calismada kapsaminda tiketicilerin franchise
yiyecek isletme secimini etkileyen faktorlerin derinlemesine incelenmesi amaclanmaktadir. Ayrica bu calisma ile
literatlirde var olan boslugun doldurularak, alan yazina katki saglamasi hedeflenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Yiyecek-igecek isletmeleri Segimi

Yiyecek-icecek isletmelerinde sunulan Urilnlerin kalitesi, 6zglinligl, estetigi ve cesitliliginin yani sira isletmenin
atmosferi, sunulan hizmetin kalitesi, fiyati, lokasyonu gibi bircok 6zelligi bulunmaktadir. Belirtilen 6zellikler musterilere
yarar saglamaktadir. Musteriler, elde ettikleri faydayi temel alarak isletmeleri degerlendirmekte ve yiyecek-icecek
isletmesi tercihlerini bu dogrultuda yapmaktadir (Ozdemir, 2018: 54). Restoran secimi konusunda Lewis (1981), Auty
(1992), Clark ve Wood’un (1998) yaptiklari arastirmalar yiyecek-icecek isletme secim faktorlerini olusturan ilk calismalar
olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Calismalar sonucunda yiyecek-icecek isletme secim faktorlerini mentide bulunan yemek
cesitliligi, yemegin kalitesi, fiyati, restoranin atmosferi, bulundugu konumu ve hizmet boyutlari belirlenmistir. Belirlenen
yiyecek isletme secimi boyutlari bireyden bireye gore degisiklik gosterebildigi gibi kosullar degistiginde de farkli
algilanabilmektedir. Ayrica her birey icin her boyut 6nemli olmamakta ve degerlendirmeye tabii tutulmamaktadir.
Miusterilerin demografik yapilari, sosyal ozellikleri ve kisilik 6zellikleri restoran sec¢imindeki farkliliklari meydana
getirmektedir (Oguzalp, 2020: 15). Musterilerin restoranlardaki deneyimlerini etkileyen farkl faktérler bulunmakta ve
bu deneyimler herhangi bir restoraninin secilmesine veya reddedilmesine yol acabilmektedir. Yiyecek-icecek isletme
seciminde tliketicilerin yani sira isletmelerin de belirli stratejiler gerceklestirmeleri gerekmektedir. Bu stratejilere,
tuketicilere unutulmaz deneyimler yasatiimasi, fiyatlandirma ve promosyon stratejileri, hizmet planlamasi, meni
zenginlestirme calismalari, kolay ulasilabilir lokasyon secimi, tanitim ve reklam stratejileri 6rnek verilmektedir (Ehsan,
2012: 1554).

Yukselbilgili (2014) misterilerin restoran se¢im faktérlerini dGnem sirasi ile hizmet- sunum, calisan gortintisi ve hijyeni,
isletme tasarimi, Ucret, otopark, tavsiye, sarki ¢calinmasi, ortamin sakin-sessiz olusu ve reklam olarak tespit etmistir.
Belirtilen onceliklerin ise demografik Olcltlere gore degisiklik gosterdigi sdylenmektedir. Can ve Bitliner (2022),
restoran secimine etki eden faktorler arasinda aile, arkadas gibi sosyal cevrenin etkisi ile sosyallesme icin gidildigi tespit
edilmistir. Restoran seciminde reklam ve tanitimin dnemli bir yere sahip oldugu belirtilmistir. Ayrica restoran se¢imine
hizmet kalitesi ve fiyat faktoriiniin etki ettigi gérilmustir. Medeiros ve Salay (2013), tiiketicilerin restoran secerken
algiladiklar faktorleri fiyat, atmosfer, yemek kalitesi, konum, yiyecegin kalitesi, tadi olarak tespit edilmistir. Akgiindiiz,
Akdag ve Metin (2019), tliketicilerin restoran secimini etkileyen faktorler arasinda konum, isletme atmosferi ve
ambiyansinin dnemli oldugu belirtilmistir. Restoranlarin hedef kitlelerini belirlemesi ve bu dogrultuda planlar yapmasi
vurgulanmaktadir. Ehsan (2012), misterilerin fast food restoran seciminde lcret, yemek cesitliligi, vaktinde sunulan
hizmet ve yapilan promosyonlarin dnemli rol oynadigi gorilmustr.
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Franchise Kavrami

Elango ve Fried (1997: 68), franchising kavramini bir isletmenin baska isletme ya da sahis ile daha 6nceden belirlenmis
bir konumda belirli bir zamanda telif hakki olmasinin sartiyla etkinlik gésterme hakki olarak tanimlamaktadir. Fransizca
bir kelime olan franchise Tiirkce ‘de ayricalik, imtiyaz anlamlarina gelmektedir. Franchise kavraminin alanyazinda
Franchising olarak da kullanimi mevcuttur. Uluslararasi bir markanin isim ve isletme haklarinin, logosunun satin
alinmasina franchise denilmektedir. Yeni bir marka olusturmanin yliksek maliyet gerektirmesi ve rekabet ortaminda
dezavantajli bir konumda kalma riski tasimasi nedeniyle, mevcut ve taninmis markalarin isimleri ve logolari satin
alinmaktadir. Franchise alan isletmelerin ¢esitli avantajlara sahip oldugu goriilmektedir. Bu avantajlar arasinda,
markanin bilinirligi ve kalitesinden kaynaklanan musteri kitlesi, standartlastirilmis kaliteli sunum, hizmet, Grin ve
personel, gliven unsuru ile hukuki ve finansal olanaklardan yararlanma gibi faktorler yer almaktadir (Zehir, 2024: 23;
https://franchisecompany.com.tr/). Yiyecek-icecek isletmelerinin franchising sistemine dahil olmasinin baslica
nedenleri, rekabet ortaminda tiiketicilere genis Grln yelpazesi ve ylksek kaliteli hizmet sunma gerekliligidir (Spitalnik,
2003: 39).

Franchising sisteminin uygulanabilir olmasi i¢cin dncesinde isletmelerin uzun siiredir var olan isletme kimligi ve marka
bilinirliginin olusmus olmasi gerekmektedir. Ulusal Franchise Dernegi’'nin (UFRAD) 1991 yilinda kurulmasiile yurt icinde
ve yurt disinda olan isletmelerin llkemizde sektore katilmasiyla yeni bir donemi beraberinde getirmistir (Nart, 2005:
126). Bu dénemle birlikte Tlrkiye'de franchising ile gelisen sektérlerin basinda hizli yemek isletmeleri olan fast food
restoranlari gelmektedir (Alacaklioglu, 1994: 10). Franchise restoran isletmeleri tek bicimde belirlenmis sabit kurallar
cercevesinde, dizayn, tema, fiyat, reklam, hizmet, isim ve satilan Urinler bakimindan birebir olarak karsimiza
cikmaktadir. Franchise yiyecek-icecek isletmelerinde meniiler, promosyonlar, gida kalitesi, ambiyans ve atmosferi sehir,
Ulke fark etmeksizin benzer Ozellikler gostermektedir. Franchise isletmelerin standartlasmis recetelerinden dolayi
tiketiciler zaman ve mekandan bagimsiz ayni lezzete ulasmaktadir. Ayni zamanda franchise isletmeler piyasada ve
rekabet ortaminda taninir olduklari igin trtinlerin tedarik sireci kolay, hizli ve ucuzdur (Canziani vd., 2016: 1473).

Gilbert vd., (2004) calismasinda franchise fast food isletmelerinin hizmet memnuniyeti; hizmeti kisisel hizmetten
memnuniyet ve hizmet ortamindan memnuniyet olarak belirlenmistir. Koksal ve Yavuz (2023) mdisterilerin franchise
zincir restoranlarina gitme tercihlerini demografik 6zelliklerin etkiledigini tespit etmistir. Medeiros ve Salay (2013)
tuketicilerin franchise fast food restoranlarini tercih etme sebeplerinde fiyat ve servis hizi en 6nemli faktor olarak
bulunmustur. Franchise fast food isletmelerinin fiyatinin az olmasi, 6grenci, diisik gelirli nifus ve disarida fazla yemek
yiyen tiketiciler icin Gnemli oldugu gorilmustir. Ayrica cinsiyet agisindan bakildiginda, kadinlarin ailelerinin tercihlerini
ve gida glivenligini on plan tuttugu icin franchise fast food restoranlarini tercih etmedigi gortlmustiir. Bayram vd.,
(2023) calismasinda Sakarya’da diinyaca taninan franchise isletmesinin tiketici memnuniyeti, hizmet kalitesi, marka
imaji ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Calisma sonucunda franchise olan isletmede sunulan hizmetin,
yiyecegin ve calisanlarin kalitesi misteri memnuniyetini direkt olarak olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Anis
(2021), calismasinda franchise yiyecek isletmelerinde, marka kisiliginin misteri satin alma motivasyonlarina etkisinin
olup olmadigi arastirllmistir. Calismanin sonucunda satin alma motivasyonlari ile marka kisiligi arasinda anlamli iligki
tespit edilmistir. Musterilerin isletme markasini satin alma motivasyonlarina sosyal hareketler ve ihtiyaclar
dogrultusunda karar verdikleri gorilmistur.

Uzun (2020) ¢alismasinda misterilerin marka ismi, giiveni, imaji ve hizmet kalitesini algilamalarindaki farkhliklari ulusal
ve uluslararasi franchise isletmelere gore incelenmesi amaclanmistir. Markanin ismi, kalitesi, imaji musterilerin empati,
glvenilirlik, isteklilik algilamalari acgisindan farklihk gosterdigi gorilmustlr. Fakat markanin gliveni ve hizmetin
kalitesinin fiziksel 6zellikleri agisindan musterilerde anlamli farklilik géstermedigi sonucuna varilmistir. Acayip ve Cakir
(2016), yaktiklari caismada franchise olan yiyecek icecek isletmelerinin gelistirdikleri satis pazarlamasi uygulamalarinin
tiketicilerin demografik 6zelliklerine gére satin alma kararlarina ne gibi etkilerinin oldugunu tespit etmeyi amaglamistir.
Satis pazarlama uygulamalari ile medeni durum, yas, meslek, egitim ve gelir seviyesi ile anlamli bir fark saptanmistir.
Satis pazarlamalarindaki, 2 meni al 1 6de, 1 menl alana 1 menl bedava gibi stratejilerin tiliketicilerin satin alma
motivasyonunu artirdigl gozlemlenmistir. Karaman (2015), yaptgi ¢alismada uluslararasi olan iki franchise isletmenin
olusturdugu marka deneyiminin davranissal niyetlerine etkisini arastirmistir. Analiz sonuglarina gore franchise
isletmeleri kadinlarin daha c¢ok tercih ettigi bulunmustur. Franchise isletmelerini tercih etmelerindeki davranissal
niyetlerinde daha dnceki deneyimlerinin etkili oldugu belirlenmistir.
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YONTEM

Bu calisma, olgu bilim deseninde tasarlanmis nitel bir arastirmadir. Fenomenoloji olarak da bilinen olgu bilim deseni,
bildigimiz ve farkinda oldugumuz olgularin derinlemesine incelenmesini ve olgu hakkindaki bilinirligin artirilmasini
hedeflemektedir (Yildirim ve Simsek, 2021: 66). Bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin franchise yiyecek isletmeleri se¢imini
etkileyen faktorlerin incelenmesidir. Calismanin evrenini, franchise yiyecek-icecek isletmelerini tercih eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismanin érneklemini, Canakkale ilinde faaliyet gosteren franchise yiyecek isletmelerini tercih eden
ayni zamanda kendi gelirine sahip tlketiciler olusturmaktadir. Calismada 6rneklem belirlenirken amacgh 6rneklem
yonteminden maximum cesitlilik 6rnekleme teknigi kullaniimistir. Amach 6rneklem yontemi ¢calismanin amaci dahilinde
zenginlestirilmis bilgilerin ve durumlarin segilerek derinlemesine arastirma yapilmasina imkan veren yontemdir. Amagli
ornekleme yonteminde amag, calismadaki sorunlari ¢ézecek bilgi durumlarini segmek ve olaylarin, olgularin meydana
getirilerek aciklanmasini saglamaktadir (Tarhan, 2015: 655; Yildirrm ve Simsek, 2021: 117). Maksimum cesitlilik
ornekleme yontemi varyasyonlarin kilit noktalarini belirleyerek ve birbirinin aynisi olmayan durumlari bularak
maksimum bir cesitlilik 6rnegi olusturmaktadir. Maksimum cesitlilik 6rneklemindeki amac degisik ortamlarda benzer
ortaklarin deneyimlerini elde etmektir (Suri, 2011: 67).

Bu nitel calismada yari yapilandirilmis goértisme teknigi kullanilarak Canakkale’de faaliyet gosteren franchise yiyecek
isletmelerini tercih eden 20 tiketiciyle gorismeler gerceklestirilmistir. Creswell (1998:64)., olgu bilim deseni ile
hazirlanmis nitel ¢alismalarin en az 20-30 katihmci ile gorisilerek gerceklestiriimesi gerektigini belirtmistir. Yari
yapilandiriimis gortisme teknigi, arastirmacinin genel anlayisindan 6te katiimcinin kendine 6zgl bakis acisini daha iyi
anlamak icin kullanilan veri toplama yontemidir. Yari-yapilandiriimis goriisme tekniginin dncelikli yarari, gériismelere
odaklanmayi saglarken ayni zamanda arastirmaciya gériismede meydana gelebilecek ilgili fikirleri ortaya ¢cikarmaktadir.
Yari yapilandirilmis goriismelerde arastirmaci goriisme yapilan katihmciya ‘daha fazla acar misiniz?’, ‘6rnek verir
misiniz?’ ve ‘daha 6nce boyle bir olay yasadiniz mi’ seklinde sorulari yonelterek daha derinlemesine doygun veri elde
etmesini saglamaktadir (Olantunde ve Olenik, 2020: 1361). Yari yapilandiriimis gériismelerde soru sirasi, sayisi net bir
sekilde belirli degildir, sorulara ekleme-cikarma yapilabilir ve bu sayede derinlemesine bilgiler elde edilebilmektedir.
Elde edilen veriler siniflandirilabilmekte ve kategorize edilebilmektedir (D6mbek¢i ve Erisen, 2022: 145). Calisma
kapsaminda gerceklestirilen goriismeler yliz ylize olarak yapiimistir. Gériisme siiresince ses kaydinin yani sira notlar da
tutulmustur. Daha sonrasinda ses kayitlari eksiksiz olarak yazi formatina cevrilmistir. Katiimcilarla gergeklestirilen
gorlismeler veri doygunluguna ulasana kadar devam etmistir. Calisma verilerinin toplanmasi icin yapilan katilimci
gorlismeleri yaklasik olarak 20-25 dakika kadar stirmustir. Katilimcilar ile gerceklestirilen gorismeler, franchise isletme
icerisinde yemek yedikleri zamandan 6nce ve sonrasinda yapildigindan dolayi gériisme esnasinda yiyecek isletmesi ve
katilimcilar gézlemlenmistir. Calisma bulgularinda katiimcilar ‘K’ kisaltmasiyla kodlanmistr.

Calisma sonucunda vyari-yapilandirilmis gortismeler ile elde edilen verilerin analizi sirasinda betimsel analiz, icerik
analizi ve kelime bulutu analizi yapilmistir. Betimsel icerik analizi yontemi, belirli konudaki nitel calismalarda bir digerine
bagli olmadan yapilan arastirmalarin ayrintili olarak incelenmesi ve dizenlenmesidir. Bu baglamda, incelenen konu
lzerindeki genel yonelimler ortaya ¢ikmaktadir. Kelime bulutu analizi, calisma verilerine yapilan ve calisma ile dogrudan
baglantili sik tekrar eden kelimelere yapilan analiz teknigidir (Ultay, Akyurt ve Ultay, 2021: 192). Yildirim ve Simsek,
nitel calismalarda i¢-dis gecerligin ve ic-dis glivenilirligin artirilimasi icin veri toplama siireclerinin ve yapilan analizlerin
detaylica aciklanmasi gerektigini belirtmistir (Yildirim ve Simsek, 2021: 281). Calismanin dis gtvenilirligini artirmak icin
calisma verileri toplanirken gerceklestirilen gériismeler ve verilere yapilan analizler detayli olarak anlatilmistir. ic
glvenilirligin artirllmasi icin ise calismada olusturulan kodlama ve temalar 2 farkh arastirmaci tarafindan yapilmistir.
Calismanin i¢ gecerligini arthirmak icin katilimcilarin gériismeleri sirasinda soyledikleri cimleleri dogrudan alintilar
yapilarak ¢alismaya eklenmistir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Calisma kapsaminda yari yapilandiriimis goériisme formuna cevap verenlerin demografik 6zellikleri Tablo 1'de yer
almaktadir. Tablo 1’e gore calismaya katilan 20 katilimcinin yaslarinin 22 ile 50 yas araliginda degistigi goriilmektedir.
20 katilimcinin cinsiyetinin 11’inin kadin, 9’unun erkek oldugu, katilimcilarin medeni durumlarinin ise 10’unun evli,
10’unun bekar oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin gelir durumlarinin 17.000 ile 50.000 arasinda degistigi, katiimcilarin
ogretmen, miihendis, ev hanimi gibi farkh bircok meslek gruplarina sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 1 genel olarak
degerlendirildiginde calismaya katilan katilimcilarin, 1’inin ortaokul, 3’Gniin lise, 3’Gnln On lisans, 12'sinin lisans ve
L’inin lisanslistlu egitim dizeyinde oldugu goritlmektedir. Calismaya katilan 20 katiimcilarin franchise isletmelerde
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yemek tiiketme sikhginin 3’lintin haftada 1-2, 2’sinin haftada 3-4, 2’sinin haftada 4, 1’inin haftada 4-5, 6’sinin ayda 1,
2’inin ayda 2-3, 1'inin ayda 3, 1’inin ayda 3-4 ve 2’sinin ayda 4-5 defa oldugu goriilmustir. 20 katilimcinin 13’sinin glinltik
hayatta yiyecek isletme tercihinin franchise isletmeler oldugu gorilirken, 7’sinin glnlik hayatta yiyecek isletme
tercihinin yerel isletmeler oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin demografik 6zellikleri

Goriisme Yas Cinsiyet Medeni Gelir Meslek Egitim Franchise Giinliik Hayatta
Numarasi Durum Durumu isletmelerde Yemek Yiyecek isletme
Tiiketme Sikhigi Tercihi
K1 30 Kadin Bekar 35.000 Ogretmen Lisans Haftada 1-2 Franchise
K2 28 Kadin Bekar 40.000 Miihendis Lisans Haftada 3-4 Franchise
K3 49 Kadin Evli 40.000 Hemsire Lisans Ayda 1 Yerel isletme
K4 27 Erkek Evli 40.000 Mihendis Lisans Haftada 4 Franchise
K5 a7 Erkek Evli 45.000 Miifettis Lisansusti Ayda 1 Yerel isletme
K6 50 Erkek Evli 30.000 Tekniker On Lisans Ayda 1 Yerel isletme
K7 47 Kadin Evli - Ev Hanimi Lise Ayda 1 Yerel isletme
K8 51 Erkek Evli 50.000 Tekniker On Lisans Ayda 1 Yerel isletme
K9 55 Kadin Evli 25.000 Ascl Ortaokul Ayda 1 Yerel isletme
K10 26 Kadin Evli 30.000 Muhasebe Lisans Ayda 3-4 Franchise
K11 25 Kadin Bekar 30.000 Mihendis Lisans Ayda 2-3 Yerel isletme
K12 29 Erkek Bekar 25.000 Satig Danismani Lisans Ayda 4-5 Franchise
K13 24 Erkek Bekar 35.000 Yazilimci Lisans Ayda 3 Franchise
K14 25 Kadin Bekar 25.000 Kuafér On Lisans Ayda 4-5 Franchise
K15 32 Kadin Evli 40.000 Ogretmen Lisans Ayda 2-3 Yerel isletme
K16 22 Kadin Bekar 17.000 Ogrenci Lisans Haftada 1-2 Franchise
K17 28 Kadin Bekar 30.000 Psikolojik Danisman Lisans Haftada 1-2 Franchise
K18 30 Erkek Evli 25.000 Sofor Lisans Haftada 3-4 Franchise
K19 28 Erkek Bekar 22.000 Glvenlik Lise Haftada 4-5 Franchise
K20 25 Erkek Bekar 26.000 Kurye Lise Haftada 4 Franchise

Katihmailarin Franchise Kavrami Hakkindaki Goriigleri

“Katilimcilarin franchise kavrami size ne ifade etmektedir?” sorusuna verdigi cevaplar ile kelime analizi yapiimis olup
buna iliskin bulgular Sekil 1’de kelime bulutu seklinde yer almaktadir. Franchise kavraminin AVM’lerde yer almasi,
saglikh veya sagliksiz olarak goriilmesi, isim hakki verilerek subelere ayrilan kurumsal yerler olmasi, pazarlamaya
dayanmasi kavramlarina vurgu yaptigl goriilmektedir. Buna gore Sekil 1’de, katiimcilarin genellikle isim hakki, marka,
subelesme ve AVM kelimelerinin daha ¢ok yer aldigi gorilmektedir.

[SIM HAKKI
EMARK A Y

S B EIHS VI E;
SAGLIKSIZ

Sekil 1. Franchise kavrami sizin i¢in neyi ifade etmektedir?
“Bir markayi temsilen olusturulan isletmeler biitiinii, o marka adi altinda hizmetler vermesidir.”(K2)

“Uluslararasi taninmis bir markanin ismi ile farkli yerlerde ¢cok sayida isletme agmaktir.”(K3)
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“Firmalarin kurumsal bir ¢ati altinda toplanarak daha fazla konumda yayginlasmasi ve diger isletmelere alternatif
olmalaridir.”(K7)

“Bliyiik markalarin adini kiralayarak acilan firmalara verilen isimdir.”(K11)

“Kalitesini ispat etmis bir markanin farkli yerlere yayilmasi olarak biliyorum ve bana gliven, marka, standartlasmis (iriin
ve kaliteyi cagristirtyor.” (K19)

Franchise isletmelerini Tercih Etmeme Nedenleri ve Franchise isletmelerinin Olumsuz Yonleri

“Franchise isletmelerini tercih etmeme nedenleri ve franchise isletmelerinin olumsuz yonleri nelerdir?” sorularina
gelen cevaplar incelenerek kodlar olusturulmus ve tabloda katilimcilarin verdigi cevaplara gore isaretlenmistir.
Katihmcilarin ifadelerine gore isaretlenen kodlar Tablo 2'de yer almaktadir. Katilimcilarin franchise isletmeleri tercih
etmeme nedenleri olarak 11 katiimci fazla kalori, 7 katiimci yagh olmasi, 6 katilimci yemeklerin standart olmamasi, 6
katilimci sira bekleme, 5 katiimci kalabalik, 5 katiimci soguk servis, 4 katilimci irlin ¢esidinin tek diize olmasi, 4 katilimci
calisan ilgisizligi, 3 katihmci lezzetsiz, 3 katilimci yemeklerin yapilisinin bilinmemesi, 3 katilimci soguk servis, 3 katiimci
kullanilan malzeme kalitesi, 3 katilimci porsiyon kiiclikligl ve 3 katilimci kiltlire uyumsuzluk olarak ifade etmistir.

Tablo 2. ‘Franchise isletmelerini tercih eememe nedenleri ve franchise isletmelerinin olumsuz yoénleri nelerdir?’
sorularina yénelik katilimci ifadelerinin kodlanmasi
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Tablo 2’de katiimcilarin ifadelerinin kodlanmasi sonucu Tablo 3’te 6 adet tema olusturulmustur. Tablo 3’te belirlenen
temalar saglik ile ilgili sorunlar, hizmet ile ilgili sorunlar, yemek ile ilgili sorunlar, meni ile ilgili sorunlar, ekonomik
sorunlar ve kdlturel sorunlar seklindedir. Katilimcilarin franchise isletmelerini tercih etmemeleri aradigi 6zellikleri
bulamamasi, beklentilerinin karsilanmamasi, olumsuz deneyim yasanmasi gibi unsurlardir. Bu kapsamda katilimcilarin
franchise isletmelere duydugu giiven azalmakta ve franchise isletmelerin tercih edilmesini etkilemektedir.
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Tablo 3. ‘Franchise isletmelerini tercih etmeme nedenleri ve franchise isletmelerinin olumsuz yonleri nelerdir?’
sorularina yénelik katilimci ifadelerinin kategorilendirilmesi

Temalar Kodlar 2i | 2ies)
(1.1) Fazla Kalori 11

(1) Saglik ile ilgili sorunlar (1.2) Yagli Olmasi 7 21
(1.3) Yemeklerin Yapilisinin Bilinmemesi 3
(2.1) Sira Bekleme 6

(2) Hizmet ile ilgili sorunlar (2.2) Kalabalik 5 15
(2.3) Galisan lgisizligi 4
(3.1) Yemeklerin Standart Olmamasi 6

(3) Yemek ile ilgili sorunlar (3.2) Lezzetsiz 3 12
(3.3) Soguk Servis 3
(4.1) Uriin Cesidinin Tek Diize Olmasi 4

(4) Meni ile ilgili sorunlar (4.2) Porsiyon Kugukligu 3 10
(4.3) Kullanilan Malzeme Kalitesi 3

(5) Ekonomik sorunlar (5.1) Pahali 5

(6) Kiltiirel sorunlar (5.1) Kalttre Uyumsuzluk 3

Franchise isletmeleri saglik acisindan tercih etmeyen katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: K8 dislincesini “franchise
isletme menitilerindeki yemekler yagl ve sadliksizdir.”, K12 dislincesini “Zorunlu olmasam bu kadar fazla tiiketmem
clinkii kalori olarak ¢ok fazla ve kilo aldiricidir.” , K20 disiincesini “Kalori bakimindan ¢ok fazla ve doyurucu olmadigini
diisiiniiyorum” seklinde ifade etmistir. Franchise isletmeleri hizmet agisindan tercih etmeyen katilimcilarin ifadeleri su
sekildedir: K15 distincesini “Kalabalik ve yogun talepten dolayi kalite diistisii ¢cok fazladir.”, K7 distincesini “Kalabalik
olmasi, AVM’lerde bulundugdu igin sesli ortama maruz kalinmasidir”, K4 distincesini “AVM’lerde genelde bulundugu igin
sira ve glriiltii olmasidir, K11 ise disincesini “calisanlar ilgili olmayabilir” seklinde ifade etmistir. Franchise isletmeleri
yemek acisindan tercih etmeyen katiimcilarin ifadeleri su sekildedir: K3 distincesini “yemekler soguk ve fast food
isletmelerinde hicbir zaman doymuyorum” ve K16 diislincesini taze (iriin kullaniimadigindan yemeklerde lezzet eksikligi
yasanmaktadir” seklinde ifade etmistir. Franchise isletmeleri meni agisindan tercih etmeyen katiimcilarin ifadeleri su
sekildedir: K19 dislncesini “Sagliksiz, verilen yemekler meniide gésterilen gérsellerden farkli ve kii¢iik porsiyonda
gelir” ve K8 diisiincesini “Kullanilan malzeme don ve kalitesiz olmasi olumsuz bir 6zelliktir” seklinde ifade etmektedir.
Franchise isletmeleri ekonomi agisindan tercih etmeyen katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: K1 distincesini “Uriin
porsiyonlarinin kiiciik olmasi bu sebeple doyurucu olmamasi ve porsiyonlarin fiyat ile uyusmamasidir” ve K17
disincesini “porsiyonuna goére fiyat pahaliligi bulunmaktadir” seklinde ifade etmektedir. Franchise isletmeleri kiltur
acisindan tercih etmeyen katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: K5 diisiincesini “Ticari olmasi ve yemek yeme
kiiltiiriimiize uygun olmadigi icin zorunda kalmadikga tiiketmiyorum” ve K14 “kiiltiiriimiize uygun olmayan hizli yemeye
tesvik etmesidir” seklinde ifade etmistir.

Franchise isletmelerini Tercih Etme Nedenleri ve Franchise isletmelerinin Olumlu Yénleri

“Franchise isletmelerini tercih etme nedenleri ve franchise isletmelerinin olumlu yonleri nelerdir?” Sorularina gelen
cevaplar incelenerek kodlar olusturulmus ve tabloda katilimcilarin verdigi cevaplara gore isaretlenmistir. Katilimcilarin
ifadelerine gore isaretlenen kodlar Tablo 4’te yer almaktadir. Katilimcilarin franchise isletmeleri tercih etme nedenleri
olarak 10 katiimci her yerde bulunmasi, 8 katilimci hizli servis, 8 katilimci olumlu deneyim, 6 katilimci standartlasma,
6 uygun fiyat, 6 katilimci marka bilinirligi, 5 katilimci men igeriginin bilinirligi, 4 katihmci paket servis, 4 katilimci men(
cesitliligi, 3 katilimci temizlik, 3 katilimci ayni kalite, 3 katiimci denetlenme, 2 katimci hizli ¢6zim ve 2 katiimci
promosyon-indirim olarak ifade etmistir.
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Tablo 4. ‘Franchise isletmelerini tercih etme nedenleri ve franchise isletmelerinin olumlu yénleri nelerdir?’ sorularina

yonelik katihmci ifadelerinin kodlanmasi
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Tablo 4’te katilimcilarin ifadelerinin kodlanmasi sonucu Tablo 5’te 5 adet tema olusturulmustur. Tablo 5’te belirlenen
temalar gliven, hizmet, ulasilabilirlik, ekonomik olmasi ve hijyen seklindedir. Katilimcilarin franchise isletmelerini tercih
etmelerinde aradigi kalite, fiyat, secenekler gibi 6zelliklerin bulunmasi gibi unsurlar rol oynamaktadir. Bu kapsamda
katilimcilarin franchise isletmelere duydugu gliven artmakta, olumlu deneyim olusmakta ve franchise isletmelerin

tercih edilmesini etkilemektedir.

Tablo 5. ‘Franchise isletmelerini tercih etme nedenleri ve franchise isletmelerinin olumlu yénleri nelerdir?’ sorularina

yonelik katilimci ifadelerinin kategorilendirilmesi

Temalar Kodlar 2i | 2igo)
(1.1) Olumlu Deneyim 8
(1.2) Marka Bilinirligi 6
(1) Guven (1.3) Standartlasma 6 28
(1.4) Meni Bilinirligi 5
(1.5) Ayni Kalite 3
(2.1) Hizli Servis 8
. (2.2) Meni Cesitliligi 4
(2) Hizmet (2.3) Paket Servis 4 18
(2.4) Hizh Coziim 2
asilabilirli .1) Her Yerde Bulunmasi
(3) Ulasilabilirlik (3.1) Her Yerde Bul 10| 10
. (4.1) Uygun Fiyat 6
(4) Ekonomik Olmasi (4.2) Promosyon-indirim 2 8
. (5.1) Temizlik 3
(5) Hijyen (5.2) Denetlenme 3 6

Franchise isletmelerini gliven acgisindan tercih eden katiimcilarin ifadeleri su sekildedir: K2 distincesini “Herhangi farkh
bir sehirde gidip yesem bile ayni tadi alacak olmam franchise isletmelerinin olumlu ézelliklerinden biridir.”, K6
diistincesini “Uriin standardizasyonlari daha basarili oldugu icin franchise isletmeleri tercih ederim.”, K14 diisiincesini

56



“Marka adinin verdidi giivenden dolayi yabanci bir yerde isem tercih ederim” ve K1 disiincesini “Uriinlerin genelde
standart kalitede olmasidir” seklinde ifade etmistir. Franchise isletmelerini hizmet agisindan tercih eden katilimcilarin
ifadeleri su sekildedir: K10 duslincesini “Hizli, temiz ve pratik olmalaridir.”, K11 diislincesini “yemek servis hizinin cabuk
olmasidir.”, K5 distncesini “cogu franchise isletme yemek uygulamalarinda bulunuyor ve eve siparis veriliyor”, K7
duslincesini “genellikle bu tarz yerlerde daha fazla secenek oluyor bu da her seferinde farkl tatlar deneyebilmeme
imkdn saghyor.” ve K19 diislincesini “her yere paket servis yapilmasi olumlu yanlaridir.” seklinde ifade etmistir. Franchise
isletmelerini ulasilabilirlik agisindan tercih eden katiimcilarin ifadeleri su sekildedir: K18 diislincesini “Franchise yiyecek
isletmelerini is yerime yakin konumda bulunmamasindan dolayi tercih ediyorum.”, K3 diisiincesini “is yerine yakinlik”,
K16 disincesini “Disarida isim oldugunda hizli bir sekilde yiyebilmek igin tercih ediyorum.”, K4 dislincesini “kolay
ulasilabilir olmasidir” ve K20 dislincesini “Her yerde olmasi ve kolay ulasilabilirligidir.” olarak ifade etmistir. Franchise
isletmelerini ekonomik olmasi acisindan tercih eden katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: K8 distincesini “yerel
isletmelere kiyasla fiyatlarinin uygun olmasidir”, K17 dlstncesini “Fiyatlari standart oluyor, ayni kalitede (iriin
alacagima dair giivenim oluyor”, K12 dislincesini “promosyon ve indirimli yemeklerin bulunmasidir” ve K9 diisiincesini
“Markalarin uyguladidi fiyat indirim ve promosyonlardan etkilenerek tercih ederim” seklinde ifade etmektedir.
Franchise isletmelerini hijyen acisindan tercih eden katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: K13 distincesini “Kalite
standartlari geregince uygun kosullarda hizmet vermeye dikkat ederler ve denetlenme sikhigidir”, ve K6 distincesini
“Uriinlerin genelde standart kalitede olmasi, isletmelerin siklikla denetimden geciyor olmasidir” seklinde ifade etmistir.

Franchise Yiyecek isletmelerini Diger Yiyecek isletmelerinden Ayiran Ozellikler

“Franchise yiyecek isletmelerini diger yiyecek isletmelerinden ayiran 6zellikler sizce nelerdir?” sorusuna gelen cevaplar
incelenerek kodlar olusturulmus ve tabloda katiimcilarin verdigi cevaplara gore isaretlenmistir. Katilimcilarin
ifadelerine gore isaretlenen kodlar Tablo 6’da yer almaktadir. Katihmcilarin franchise yiyecek isletmelerini diger yiyecek
isletmelerinden ayiran ozellikler olarak 6 katiimci ¢cok sayida sube, 6 katilimci servis tiiri, 5 katiimci standart kalite, 4
katilimci daha fazla hijyen, 4 katihmci musteriye verilen deger, 4 katihmci marka bilinirligi, 5 katilimci mend iceriginin
bilinirligi, 4 katihmci paket servis, 4 katihmci gliven, 3 katilimci tanitim faaliyetleri, 3 katihmci fiyat esitligi, 3 katilimci
tedarik zinciri, 2 katihmci fiyat uygunlugu, 2 katilimci islek konumda bulunmasi, 2 katiimci hitap ettigi kitle ve 2 katilimci
verilen paranin karsiliginin alinmasi olarak ifade etmistir.

Tablo 6. ‘Franchise yiyecek isletmelerini diger yiyecek isletmelerinden ayiran 6zellikler sizce nelerdir?’ sorusuna
yonelik katihmci ifadelerinin kodlanmasi
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Tablo 6’da katilimcilarin ifadelerinin kodlanmasi sonucu Tablo 7’de 5 adet tema olusturulmustur. Tablo 7’de belirlenen
temalar algilanan deger, konum, marka, fiyat ve servis seklindedir. Degerli hissetme, ayricalikh olma, diger
isletmelerden belirgin Gstinlik gibi farklarin olmasi vd. katilimcilarin franchise isletmelerini diger isletmelerden ayiran
ozellikler olarak soylenmektedir. Bu kapsamda katilimcilarin franchise isletmelerini diger yiyecek isletmelerinden ayirt
ederek tercih etmektedir.

Tablo 7. ‘Franchise yiyecek isletmelerini diger yiyecek isletmelerinden ayiran 6zellikler sizce nelerdir?’ sorusuna
yonelik katilimci ifadelerinin kategorilendirilmesi

Temalar Kodlar i | Diwe)
(1.1) Standart Kalite 5
. (1.2) Daha Fazla Hijyen 4
(1) Algilanan Deger (1.3) Gaven 4 17
(1.4) Mugteriye Verilen Deger 4
(2.1) Cok Sayida Sube 6
(2) Konum (2.2) islek Konumda Bulunmasi 2 8
(3.1) Tedarik Zinciri 3
(3) Marka (3.2) Tanitim Faaliyetleri 3 8
(3.3) Hitap Ettigi Kitle 2
(4.1) Fiyat Esitligi 3
(4) Fiyat (4.2) Fiyat Uygunlugu 2 7
(4.3) Verilen Paranin Karsiliginin Alinmasi 2
(5) Servis (5.1) Servis Turt 6 6

Franchise isletmelerini algilanan deger acisindan diger isletmelerden ayiran 6zellikler icin katilimcilarin ifadeleri su
sekildedir: K12 dustncesini “Standart olmalari, hizli olmalari ve belli bir kaliteyi korumaya c¢alismalari diger
isletmelerden ayiran ézellikleridir.”, K9 dislincesini “Zaten herkes tarafindan bilinir olduklari igin glivenilir gelmesi ve
daha sik tercih edilmesidir”, K7 dislincesini “Kurumsal olmalari ve herhangi bir sorunla karsilasildiginda miisteri
memnuniyetinin én planda tutuluyor olmasidir” ve K18 duslincesini “Belirli standartlara sahipler ve siirekli
denetlenirler. Standartlar altinda hizmet vermemeleri gerekir. Gliven verebilir. Miisteri memnuniyeti dikkate alinir”
olarak ifade etmistir. Franchise isletmelerini konum acisindan diger isletmelerden ayiran 6zellikler icin katilimcilarin
ifadeleri su sekildedir: K3 disiincelerini “Islek bir konumda acilmalari sebebi ile kolay ulasilabilir olmalaridir” K10
duslincelerini “bu tarz isletmeler birden fazla konumda ve merkezde bulundugundan dolay: diger isletmelerden ayrilir”
olarak ifade etmistir. Franchise isletmelerini marka acisindan diger isletmelerden ayiran 6zellikler icin katihmcilarin
ifadeleri su sekildedir: K6 distincelerini “Reklamlarinin ¢ok fazla yapiliyor olmasindan dolayi digerlerinden ayrildigini
diisiiniiyorum.”, K14 disincelerini “Franchise isletmelerin diger isletmelere gére hitap ettigi yas grubu olarak diger
isletmelerden ayrilan 6zelligi oldugunu diisiiniiyorum. Franchise isletmeler daha gen¢ nesle hitap ediyor” ve K1
duslincelerini “Marka imajinin getirdigi kalite algisidir” olarak ifade etmistir. Franchise isletmelerini fiyat acisindan
diger isletmelerden ayiran ozellikler icin katiimcilarin ifadeleri su sekildedir: K8 distincelerini “Yerel restoranlar gibi her
an zam yapamamalaridir” ve K4 distncelerini “En 6nemli ézelligi satin aldigi riinleri ucuz yoldan satin alip tedarik
ettigi icin diger isletmelere gére fiyatlari makul oluyor” olarak ifade etmistir. Franchise isletmelerini servis agisindan
diger isletmelerden ayiran 6zellikler icin katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: K7 duslincesini “Hizli olduklari icin bizi fazla
bekletmiyorlar” ve K5 duslincesini “her yere paket ve hizli servise sahip olmalari yéniinden digerler isletmelerden
ayrilmaktadir” seklinde ifade etmistir.

Begenilen Yerel Yiyecek isletmelerinin Franchise Biinyesine Gegerek Subelesmesi
“Begendiginiz yerel yiyecek isletmelerinin Franchise blinyesine gecerek subelerinin artmasina nasil bakiyorsunuz?”

sorusuna gelen cevaplar incelenerek kodlar olusturulmus ve tabloda katiimcilarin verdigi cevaplara gore
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isaretlenmistir. Katilimcilarin ifadelerine gore isaretlenen kodlar Tablo 8'de yer almaktadir. Begenilen yerel yiyecek
isletmelerinin franchise blinyesine gecerek subelesmesine 8 katilimci ulasilabilirligin artmasi, 6 katiimci kalite diisisu,
5 katilimci segeneklerin artmasi, 5 katiimci 6zgiinligin kaybedilmesi, 4 katiimci sunulan hizmetin degismesi, 4 katihmci
yerelligin bozulmasi, 4 katihmci markalasma ile bilinirligin artmasi, 3 katilimci lezzetin azalmasi, 3 katiimci yerel
isletmelerin musterisinin azalmasi, 3 katilimci fiyat artisi, 3 katilimci kiltirin bozulmasi, 2 katilimci yerel isletmelerin
gelirini distirmesi olarak ifade etmistir.

Tablo 8. ‘Begendiginiz yerel yiyecek isletmelerinin franchise biinyesine gecerek subelerinin artmasina nasil
bakiyorsunuz?’ sorusuna yonelik katilimci ifadelerinin kodlanmasi
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K1 X X 2
K2 X X X 3
K3 X X 2
K4 X X X X 4
K5 X X 2
K6 X X 2
K7 X X X 3
K8 X X X X 5
K9 X 2
K10 X 1
K11 X 1
K12 X X X X X 5
K13 X X X X 4
K14 X 1
K15 X 1
K16 X 1
K17 X X 2
K18 X X 2
K19 X X X 3
K20 X X 4
b3 8 3 3 6 2 3 5 3 4 4 5 4 50
% 16 6 6 12 4 6 10 6 8 8 10 8 100

Tablo 8’de katilimcilarin ifadelerinin kodlanmasi sonucu Tablo 9’da 2 adet tema olusturulmustur. Tablo 9’da belirlenen
temalar olumsuz ve olumlu seklindedir. Katilimcilar begenilen yerel yiyecek isletmelerinin franchise bilinyesine gecerek
subelesmesine olumlu ve olumsuz agidan yaklastiklari gorilmistur.

Tablo 9. ‘Begendiginiz yerel yiyecek isletmelerinin franchise biinyesine gecerek subelerinin artmasina nasil
bakiyorsunuz?’ sorusuna yonelik katilimci ifadelerinin kategorilendirilmesi

Temalar Kodlar i 2i(s0)
(1.1) Kalite Dustsu 6
(1.2) Ozgiinltgiin Kaybedilmesi 5
(1.3) Sunulan Hizmetin Degismesi 4
(1.4) Lezzetin Azalmasi 4

(1) Olumsuz (1.5) Yerelligin Bozulmasi 3 33
(1.6) Kultlarin Bozulmasi 3
(1.7) Fiyat Artigi 3
(1.8) Yerel isletmelerin Miisterisinin Azalmasi 3
(1.9) Yerel isletmelerin Gelirini Diisiirmesi 2
(2.1)Ulagilabilirligin Artmasi 8

(2) Olumlu (2.2) Segeneklerin Artmasi 5 17
(2.3) Markalagma ile Bilinirligin Artmasi 4
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Yerel yiyecek isletmelerinin Franchise biinyesine gecerek subelerinin artmasina olumsuz bakan katilimcilarin ifadeleri
su sekildedir: K20 distncelerini “Olumsuz bakiyorum isletmeler 6zgiinliigiinden ayrilir, bozulur ve kalite diiser”, K15
duslincelerini “Olumsuz bakiyorum ciinkii yerel isletmelerin geliri ve miisterisi azalyor.”, K5 duslincelerini “Pek olumlu
bakmiyorum ¢linkii zincirlesme oldukca sorumluluk ve kaliteyi bozmadan ilerlemek oldukga zor. Ayni sehirde bile farkli
kalitede yemek hizmetleri sunabiliyorlar. O yiizden en azindan bélgeye has olmasi yeterince genis bélgelere
yayilmamalari bence 6nemli bir husustur.”, K11 dislincelerini “Asla istemem ¢linkii kalitesi gercekten birbirini tutmuyor
hatta ilk kurulan bile kétiiye gitmeye basliyor. Lezzet, tat, fiyat birbirleriyle eslesmiyor.”, K3 diisiincelerini “Bence
gecmemeli ¢linkii oraya 6zgii bir yemegin yerinde yenmesini tercih ederim” ve K14 distncelerini “Olumsuz bakiyorum
clinkii belli bir noktadan sonra artan talep ile iriinlerde ve hizmette ayni kalitenin saglandigini diisiinmiiyorum. Kalite
devam ettirilemiyor. ilk agilan isletmeye verilen deder emek franchise oldudunda giderek azaliyor” olarak ifade etmistir.

Yerel yiyecek isletmelerinin Franchise bilinyesine gecerek subelerinin artmasina olumlu bakan katilimcilarin ifadeleri su
sekildedir: K19 duslincelerini “Olumlu bakiyorum. Her zaman segenek olmasi hic olmamasindan daha iyidir.”, K10
duslincelerini “Olumlu bakiyorum ¢iinkii sevdigim yerel isletmelerin cogalmasina ve tercih edilmesine seviniyorum ama
o yerel isletmeler franchise olsa bile her zaman ana subeye gitmeyi tercih ederim”, K4 diisiincelerini “Severek gittigim
yerel yiyecek isletmelerinin yayginlasmasi markaya olan baghligimi arttirir.” , K17 distncelerini “Bir bakima iyi ¢linkii
markanin imajindan yararlanip yiikselebilir ve daha fazla miisteri ¢ekebilir”, K1 distncelerini “Begendigim ve
yemeklerini sevdigim firmalarin franchise olarak biiyiimesi ulasilabilirlik acisindan hosuma gider” ve K7 dlstincelerini
“Olumlu agidan bakiyorum ciinkdi isleri biiyiiyor ve ulasilabilirligi artiyor” olarak ifade etmistir.

SONUC TARTISMA ve ONERILER

Calisma bulgulari sonucunda tiiketicilere franchise yiyecek isletmeleri soruldugunda akillarina 6ncelikle zincir fast food
isletmelerinin geldigi gortlmustir. Franchise olarak hizmet veren restoranlarin geri planda kaldigi dikkat cekmektedir.
Bu baglamda calismada tiketicilerin franchise yiyecek isletmelerini tercih etme faktorleri arastirilmistir. Katilimcilarin
demografik o6zelliklerine bakildiginda yas, cinsiyet ve meslek gruplarinin franchise yiyecek isletmelerini tercih
etmelerinde etkisinin olmadigi gortlmustir. Kendi gelirine sahip katihmcilarin giinliik hayatinda yerel isletmelerden
daha ¢ok franchise yiyecek isletmelerini tercih ettigi ve katilimcilarin glinlik hayatinda haftada en az 1-2 defa franchise
yiyecek isletmelerini tercih ettigi belirlenmistir.

Katihmcilarin franchise yiyecek isletmelerini tercih etme sirecinde 6ncelikli olarak gliven, ardindan sirasiyla hizmet
kalitesi, ulasilabilirlik, ekonomiklik ve hijyen faktorlerini dikkate aldiklari tespit edilmistir. Katilimcilarin franchise yiyecek
isletmelerini olumlu yonlerinin etkisi ile tekrar ziyaret ettigi tespit edilmistir. Tiketicilerin her yerde ayni markayi
bulabilmeleri, ayni meni icerigiyle karsilasmalari ve dolayisiyla kalitesinin esit dlizeyde olmasi franchise yiyecek
isletmelerine karsi gliven olusturmaktadir. Franchise yiyecek isletmeleri, marka givenilirligini artirmak icin tutarl kalite,
misteri odakli hizmet ve seffaflik gibi unsurlara odaklanmasi 6nerilmektedir. Ayrica, marka imajini giiclendiren sosyal
sorumluluk projeleri ve cevresel sirdirilebilirlik uygulamalari tiketici nezdinde olumlu bir etki yaratabilecegi
duslintlmektedir. Franchise yiyecek isletmeleri markalarini tiketicilere ulastirabildigi ve tlketici Gzerinde biraktig
olumlu marka imaji sayesinde giliven olusturarak tercih edilebilirligini arttirmaktadir. Calismadan elden elde edilen
bulgular ile Anis (2021) calismasinda benzer sekilde franchise yiyecek isletmelerinde, marka kisiliginin misteri tercih
etme ve satin alma motivasyonlarina etkisinin oldugunu vurgulanmistir. Uzun’un (2020), calismasi bulgulari destekler
nitelikte oldugu goritlmektedir. Franchise yiyecek isletmelerinin tercih edilmesinde etkili faktoriin hizmet oldugu
gorlilmektedir. Tuketicilerin sorunlarinin hizli ¢ézilmesi, hizli servis ve paket servis hizmeti franchise yiyecek
isletmelerini 6n plana c¢ikaran ozelliklerdendir. Tiiketiciler franchise yiyecek isletmelerinin ¢ok secenek olmasindan
kaynakli slrekli devam eden promosyon ve indirimlerinden etkilenmektedir. Acayip ve Cakir'in (2016), bulgular
destekleyen calismasinda, franchise yiyecek isletmelerinin satis pazarlamalarindaki promosyon stratejilerin
tuketicilerin satin alma motivasyonunu artirdigini tespit etmistir. Franchise yiyecek isletmeleri kurumsallasmis marka
olduklari icin sirekli denetime tabii tutulmalari ve bu baglamda tiiketiciler tarafindan isletmelerin temiz olduklari
disindlmektedir. Kingir vd., (2015) calismasinda 6grencilerin franchise fast food isletmelerini tercih etme sebepleri hiz,
calisan davranisi, fiyat politikasi ve isletmenin fiziki unsurlari ve Girtin 6zellikleri olarak tespit edilmistir. Medeiros ve
Salay (2013), tarafindan vyiritilen calismada, tiketicilerin franchise fast food restoranlarini tercih etmelerinde
isletmelerin disiik fiyat sunmasinin énemli bir etken oldugu belirlenmistir. Ozellikle dgrenciler, diisiik gelirli niifus,
disarida sik yemek yiyen ve dizenli gelire sahip tiketiciler icin distk fiyat, tercih nedenleri arasinda 6ne ciktig
gorilmustir. Ekonomik fiyatlar, 6zellikle distk gelirli tliketiciler ve 6grenci gruplari icin 6nemli bir tercih sebebidir.
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Franchise yiyecek isletmeleri, sadece ucuzlukla degil, fiyat-performans oraniyla da tatmin saglayacak stratejiler
gelistiriimelidir.

Katihmcilarin franchise yiyecek isletmelerini tercih etmeme sebeplerinin sirasiyla saglik, hizmet, yemek, meni,
ekonomik ve kiltiirel sorunlar oldugu saptanmistir. Katiimcilar, franchise yiyecek isletmelerinin olumsuz yonlerinden
etkilenerek bu isletmeleri tercih etmekten kaginmaktadir. Tiketicilerin franchise yiyecek isletmeleri ile ilgili cok fazla
saglik kaygilari yasadiklari gériilmustir. Bu kaygilar franchise yiyecek isletmelerinde yapilan yiyeceklerin fazla kalorili,
yagh, donuk Uriin kullanimi ve Grlnlerin iceriginin, yapilisinin bilinmemesinden kaynaklandigi belirlenmistir. Franchise
yiyecek isletmelerinde donuk triin kullanimi yiyeceklerin lezzetini de olumsuz etkiledigi sonucuna varilmistir. Franchise
yiyecek isletmelerinin olumsuz bir diger ozelligi ise hizmet ile ilgilidir. Franchise yiyecek isletmelerinin genelde
AVM'’lerde (alis-veris merkezi) yer almasindan kaynakli kalabalik olmasi, sira beklenmesi ve giriltili ortamin olmasi
tercih edilmeme sebepleri arasindadir. Ayni zamanda yasanan yogunluk franchise yiyecek isletmesi ¢alisanlarina da
yansimaktadir. Bu durum sonucunda calisanlarin tliketicilere karsi ilgisiz oldugu gorilmuistir. Franchise yiyecek
isletmeleri, misteri memnuniyetini artirmak icin hizmet kalitesine daha fazla odaklanmalidir. Franchise yiyecek
isletmesi calisanlarin egitimi, musteri iliskileri yonetimi ve mdusteri geri bildirimlerinin etkin bir sekilde
degerlendirilmesi, franchise isletmeleri icin stratejik bir o©ncelik olmasi 6nerilmektedir. Franchise yiyecek
isletmelerimde yasanan yogunluk servisin aksamasina dolayisiyla soguk servis edilmesine yol agmaktadir. Tiketicilerle
yapilan goérismelerde, franchise yiyecek isletmelerinde servis edilen drinlerin porsiyonlarinin yeterli olmadigi ve fiyat
ile uyusmadig belirlenmistir. Franchise yiyecek isletmelerinin hemen her konumda yer almasi ile kiltlirel yapinin
bozuldugu, yemek yeme kiiltiriiniin, beslenme diizeninin degismesinde olumsuz etkileri oldugu saptanmistir. Bu konu
hakkinda yerel isletmelerin potansiyel musterilerini kaybetmemesi icin ve kiltlirel yapinin korunmasi icin franchise
yiyecek-icecek isletmeleri sehir merkezlerinden ziyade AVM gibi toplu yemek yeme vyerlerinde yer almasi
Onerilmektedir.

Katihmcilarin, yerel yiyecek isletmelerinin franchise sistemine dahil olarak sube sayisini artirmasina biyik o6lctide
olumsuz yaklastigi tespit edilmistir. Katilimcilarin, yerel isletmelerin franchise sistemine gecerek buylimeleri
durumunda, lezzet ve kalite diistsli yasanacagl, isletmelerin yerel kimliklerini koruyamayarak 6zglinliiklerini yitirecegi
ve fiyatlarin artacagi yoniinde endiseler tasidigl saptanmistir. Katiimcilar tarafindan yerel isletmelerin franchise olarak
blyidiginde 6zglinliginiin kaybolarak yemeklerin tek diize olacagi ve fabrikasyon Urinlere doniisebilecegi ihtimali
belirtilmistir. Calismada, katiimcilarin seyahat ettikleri destinasyonlarda yerel isletmeleri tercih ettikleri sonucuna
ulasilmistir. Tlketiciler destinasyonda yerel yemek deneyimi yasamak ve yorenin kiltirini gérmek istedikleri icin
franchise isletmelerini tercih etmedikleri saptanmistir. Semerci ve Akbaba (2018) calismasinda destinasyonu ziyaret
eden turistlerin yerel yemek tiiketme amaclarinda oncelikli olarak kiiltiirel deneyim faktori ile hareket ettiklerini tespit
etmistir. Yerel isletmelerin franchise olarak biylimesine olumsuz bakan tiketicilerin yani sira olumlu olarak bakan
katilimcilar bulunmaktadir. Katiimcilar, yerel isletmelerin franchise olmasi durumunda daha kolay ulasilabilir olacagini,
farkli lezzetlerin ortaya cikacagini ve seceneklerin artacagini belirtmistir. Ayrica, katihmcilar tarafindan yerel
isletmelerin, franchise olarak marka haline gelmesi durumunda daha bilinir ve popltler olacagl vurgulanmistir. Bu
calismanin, franchise vyiyecek-icecek isletmeleri calismalarin azligi acisindan ilgili alanyazina katki saglayacagi
duslintlmektedir. Bu calismanin yalnizca Canakkale ilinde yapilmis olmasi, ¢calismanin sinirliliklari arasindadir. Gelecek
calismalarda, farkli sehirler veya bolgelerden tiiketicilerin tercihlerini inceleyerek bolgesel farkliliklari analiz etmek,
franchise yiyecek isletmelerinin tiim Turkiye veya farkli Glkelerdeki dinamiklerini daha iyi anlamaya yardimci olabilecegi
duslintlmektedir.
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