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ONSOZ

Giiniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 istenilen yerde, zamanda,
bicimde vermek rekabetin en 6nemli unsuru olmustur. Bu durum dagitim kanallarina
onemli bir yiik yiiklemistir ve ¢esitli biitiinlesmis kanal ¢esitleri ortaya ¢ikmistir.
Sozlesmeli dikey pazarlama sistemi olan Franchising Sistemi’nin 6nemi de buradan
gelmektedir. Franchising sistemi giin gectikce daha ¢ok 6nem kazanmis pazarlama
sistemin Onemli unsurlarindan biri olmustur. Buna ragmen iilkemiz literatiiriinde

sinirh sayida ¢alisma bulunmaktadir.

Bu calisma diinya ve iilkemiz ekonomisinde franchise sistemini daha
yakindan taniyabilmek ve franchising sistemindeki gii¢ ve catisma unsurlarini
belirleyebilmek i¢in hazirlanmistir. Bununla birlikte franchise almak isteyenlere 151k
tutmak ve franchise veren firmalara ise sistemi iyilestirebilmek i¢in ipuglar1 vermeyi

amaclamaktadir.

Bu calismanin hazirlanmasinda Oncelikle bana her tiirli destegi ve
motivasyonu saglayan basta danmigman hocam sayin Yrd.Do¢. Dr. Burcu
CANDAN’a, saym Doc¢.Dr. Kenan AYDIN’a, arastirmanin sekilsel yapisiyla ilgili
olarak yardimlarim esirgemeyen Ars.Gor. Ozan GONULLU’ye ve her zaman

desteklerini yanimda hissettigim aileme tesekkiir ederim.

Kocaeli, Mayis 2008 Ali Burgu
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OZET

Franchising, bir markayi, iiriinii yada hizmeti yaratip basarisin1 kanitladiktan
sonra bunu belli bir sistem i¢inde bagkalarma satip kontrol ederek zincir magazalar
haline getirip yatinmcisina para kazandiran bir isletmecilik sistemidir. Franchising
sistemi sayesinde yatirim yapmak isteyen girisimciler diisiik risk ve yiiksek marka
imaj1 ile i yapma imkam bulurlar. Buna birlikte franchise veren firmalar ise
kurdugu dagitim ag1 ile genis cografi alanlara ulasabilirler. Diinyada ve iilkemizde

son yillarda bir ¢cok yatirime1 bu sisteme dahil olmak istemektedir.

Bu calismanin 1.boliimiinde franchising sistemi hakkinda genel bilgiler
verilmektedir. 2.Boliimde ise franchising sisteminde gii¢ ve catisma hakkinda
bilgiler paylasilmaktadir. Son olarak 3.bdliimde ise teorik cergeveden hareketle
[zmit ve Adapazan bolgesindeki yiyecek sektoriindeki franchisee’lerle franchisor
firmalar arasindaki giic birligi ve catisma iliskileri  ortaya konulmustur.
Aragtirmanin sonucunda, Izmit ve Adapazar bolgesindeki yiyecek sektoriindeki
taraflar arasinda hem isbirligi hem catisma noktalar1 belirlenmistir. Bununla birlikte
catisma noktalar1 azinliktadir. Bazi ¢atisma noktalarinda iyilestirmeler yapilabilecegi

goriilmiistiir.
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ABSTRACT

Franchising is a management system causing investor to earn money via
chain stores by producing a brand or product and after proving its success, selling it
to others and controlling in a systematic manner. By courtesy of franchising
entrepreneurs who want to invest, find opportunity to make business with high brand
image and low risk. However, the franchisors may reach wide geographic areas
thanks to their distrubition channels. In last years a lot of investors want to get
involved to this system.

In the first chapter, general information is given about franchising system. In
the second chapter the information about power and conflict in franchising system is
shared. Lastly in the third chapter, moving from a theoratical framework, the power
and conflict relationships between franchisors and franchisees which are located in
[zmit and Adapazar area are examined. In conclusion of research it has been defined
that either power cooperations or conflicts. However conflict points are minority. It

has been viewed that some points may be improved.
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GIRiS

Giintimiizde tiiketicilerin tercih edebilecekleri secenekler fazlasiyla artmistir.
Bu secenekler yani iiretim cesitli aracilar araciligiyla tiiketicilere ulastirilir.
Gecmisteki klasik pazarlama anlayisi yerini modern pazarlama anlayisina
birakmistir. Klasik pazarlama anlayisinda siire¢ iiretimle baglayip satisla biterken
modern anlayista siire¢ {iiretimden Once baslar ve satis sonrasi destekleyici
faaliyetlerle devam eder. Bununla birlikte {iirettigimi satarim anlayisinin yerine
satabilecegimi {iiretirim anlayis1 yerini almistir. Tiiketici beklentilerinin artmasiyla
birlikte tiriin ve hizmetlerin tiiketicilere istedikleri yer ve zamanda ulastirilmasi
modern anlayista ¢cok onem kazanmistir. Bu anlamda istek ve ihtiyaglarin istenilen
yerde ve zamanda tiiketiciye sunumuyla ilgili tiim faaliyet ve cabalar kapsayan
dagittmin ve mallarin akiginda izlenilen yol olan dagitim kanallarmin rolii ¢ok

biiytiktiir.

Franchising sisteminin en fazla gelistigi ve yaygin kullanim alaninin oldugu
iilke Amerika Birlesik Devletleridir. Amerika’dan sonra en hizli gelismeyi
Ingiltere’de gostermistir. Ulkemiz ise ne yazik ki ¢ok ge¢ tamgmustir. i1k olarak fast-
food saticilarinda uygulandigi goriilmiistiir. Bununla birlikte su anda iilkemizde de

bir ¢ok sektorde hizla yayilmaya devam etmektedir.

Franchising, taninmig, kendi alanlarinda basarili olmus {iriin yada hizmet
ireten firmalarin bu sistemlerini belirli standartlar i¢inde kullandirilmasini saglayan
bir pazarlama ve dagitim yontemidir. Franchising sistemi sayesinde hem yurtdiginda
basarili olmus iiriin ve hizmetlerle tanisilmis olunur hemde {ilkemizdeki basaril1 yerli

firmalarin yurtdisinda tirtinlerini pazarlamasi ve tanitmasit miimkiin kilinir.

Franchising sisteminde franchise alan ve franchise veren iiyeler arasindaki
iligkiler belirli bir s6zlesme ile sekillendirilir. Bu siirecte, 6nemli giic kaynaklarina
sahip olan franchise veren firma ile alan iiyeler arasinda gii¢c temeline dayali iligkiler
ve catismalar goriilebilmektedir. Giictin olumlu anlamda kullanilmasiyla isbirliginin

saglanmasi ve ¢atigsmalarin énlenmesi kanaldaki verimliligi arttirmaktadir.

Bu calismanin amaci diinya ve iilkemizde her gecen giin biraz daha 6nem

kazanan franchising sisteminin yapisini ve isleyis siirecini incelemek, bu siirecteki



franchise alan ve franchise veren firmalar arasindaki gii¢ ve catisma iliskilerini

irdelemektir.

Caligsma ii¢c boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde genel olarak franchising
sisteminin tanitilmasina yer verilirken ikinci boliimde franchising sisteminde gii¢c ve
catisma iligkileri irdelenmistir. Ugiincii boliimde ise [zmit ve Adapazar
bolgesindeki yiyecek sektoriinde franchise alan firmalar ile franchise veren firmalar
arasindaki giic ve catisma iliskilerini belirlemeye yonelik bir arastirma yapilmistir.
Yiizylize anket yontemi kullanilarak gerceklestirilen bu arastirma sonucu elde edilen

bilgilerden yararlanilarak kanaldaki iliskiler hakkinda bilgi edinilmeye caligilmistir.



I. FRANCHISING SiSTEMi

1.1.Franchising’in Tanimm

Franchising, temeli ¢ok eskilere dayanmakla birlikte, yaygin bir bigcimde
1950’lerden sonra kullanilan bir dagitim sistemi ve araci kurulus tipidir. Amerika
Birlesik Devletlerinde perakende satislarin %50’ye yakini, Avrupa toplulugunda
%25’1 ve Tiirkiye’de %5’e yakini franchising almis isletmelerce gerceklesmektedir.
Franchising’in kesin bir tanimi yapilmis degildir. Ortaya c¢ikan tamimlar daha c¢ok

franchising uygulamalariin degisik tiplerine dayandmlmlstlr.1

Franchising ozellikle 1970’li yillardan sonra isletmelerin mal ve hizmet
pazarlamasinda ortaya cikan giicliikleri asmak, pazar paylarini arttirmak ve
pazarlama maliyetlerini azaltmak amaciyla bagvurduklan bir ticari iligki seklidir.
Sozliik anlan serbestlik verme ve imtiyazdir. Diinya literatiiriinde Ingilizce kullanim
sekliyle “Franchising” olarak yerlesmis ve c¢esitli iilkelerin kendi dillerine

cevrilemeden aynen kullanllmlstur.2

Franchising, Fransizca bir kelime olan ve serbest birakma, vergi ve
resimlerden muaf tutma anlamina gelen ““ Affranchir” kelimesinden gelmistir. Buna
karsin, literatiirde Franchising’in Ingilizce olarak kullanilmasi itibariyle, kokiiniin
“Franchise” kelimesinden geldigini bilmek gerekmektedir. Imtiyaz verme
“franchise” kelimesi ile ifade edilirken, franchising ise sistemin biitiiniinii ya da bir
baska anlatimla imtiyaz ile ortaya ¢ikan sistemi tanimlamaktadir. Imtiyaz/ayricalik
vermenin gerceklesmesi i¢in dogal olarak imtiyaz veren ve alandan olugmak iizere en
az iki tarafin bulunmasi gerekmektedir. Bu baglamda, franchising sisteminde imtiyaz
veren taraf franchise veren (franchisor) ve imtiyaz alan taraf franchise alan

(franchisee) seklinde adlandirilmaktadir. >

Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) ‘in tanimina goére franchising; “Ana

firmanin iiretim veya hizmet alaninda denenmis ve basarili olmus ticari ve hizmet

' Ahmet Hamdi 1slamoglu, Pazarlama Yonetimi, 2.Bast, Istanbul: Beta Basim A.S, 2000, 5.397.

2 Macide Sogur, isletme Sistemi Olarak Franchising, 2.b., stanbul: Der Yayinlar1, 1993, s.3.

? Burhan F. Yavas,  The Role of Economic-Demographic Factors in U.S International Restaurant
Franchising: An Empirical Investigation”, Journal of Global Marketing, Volume 2, Number 1,
1988, s.58.



markasini, iriinlerin dagiim yada hizmeti sunma hakkim belirli siire, sart ve
sinirlamalarla yasal ve finansal agidan tamamen bagimsiz olan bir tarafa verdigi bir
pazarlama ve dagitim yontemidir. Ana firma, iiriin veya hizmetle ile ilgili bilgi,
teknoloji, isletme yonetimi, organizasyon ve pazarlama konularinda franchise alana
egitim ve uzmanlik yardimi saglar ve buna karsilik franchise alan, yillik satiglarin
belirli bir yiizdesini ve diger belirli iicretleri ana firmaya oder, ana firmanin

standartlarin1 aynen koruyarak faaliyetlerini siirdiiriir. 4

1.2. Franchising Sisteminin Ozellikleri

Franchising Sisteminin baz1 6nemli 6zellikleri sdyle siralanabilir;
-Franchising bir pazarlama ve dagitim yontemidir.’

-Franchisor firmanin belirli bir bolgede ve belirli bir siirede ticari adini,
logosunu, sistemini kullanma iznini vermesi karsiliginda franchise alan, franchise
verene belirli {icretler oder. Bu iicretler, sisteme girebilmek ve marka adim
kullanabilmek icin 6denen baslangic¢ iicreti ile franchisor’in franchisee’ye verdigi
egitim ve siirekli yardimlar i¢cin 6denen royalty, reklam ve ana firmadan alinan
malzemelerin iicretlerinden olusur. Royalty, patentli olan teknolojileri yada yeni ve
cesitlilik gosteren karmagik teknik bilgileri teknolojik lisans sozlesmeleri ile satin
almanin bedelidir. Toplam olarak bir defa yada franchisor firmanin istegine bagl
olarak franchise alanin isletmesi faaliyete gectikten sonra yillik satiglarin belli bir

orani olarak taksitler halinde 6denir. ¢

-Franchisor firma, iirliniin nasil iiretilip hizmetin nasil sunulacagina kadar her
asamayl, kendi imalat ve isletme yontemlerini franchise alana ve personeline dgretir,
siirekli yardim sunar. Franchise alan kendi magazasin1 agmadan 6nce franchise veren

tarafindan belirli siirelerle egitime tabi tutulur. ’

-Franchising, sistemin isleyis siireci boyunca franchise veren firmaya,

franchise alan iizerinde denetleme yetkisi veren bir faaliyetler biitiiniidiir. Franchise

* Dilber Ulas, Franchising Sistemi, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 1999, s.6

5 Ulas, a.g.e., s.7.

® Halil Sariaslan, Yatirim Projelerinin Hazirlanmasi ve Degerlendirilmesi, Ankara:Turhan
Kitabevi, 1994, s.95.

7 Ulas, a.g.e., s.8.



verenin sistemin isleyis siirecinde franchise alan {izerindeki kontrolii, s6z konusu
imtiyaz verilen isin, anlasma ile belirlenen belirli bir standart ve yoOnteme gore

isletilmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir.®

-Franchise sisteminin basaris1 oncelikle ana firmanin faaliyetlerine ve olusturdugu
sistemin etkili olmasina baghdir. Ana firma, iiriin yada hizmete, isletme sistemine
talep olup olmadigini, dncelikle kendi olusturdugu pilot birimlerde dener ve basarili
olursa franchise olarak verir. Ana firma so6zlesme siiresince, franchise alan
yatinmcinin basarili olmasi i¢in gerekli destegi saglar, tesvik verir. Bunun derecesi
igin tiiriine ve pazarlama cevresine gore degisir. Franchise iliskisi karsilikli giivene

dayanmaktadir.’

1.3. Franchising Sisteminin Tarihsel Gelisim Siireci

Franchising sisteminin tarihi gelisimi konusunda cesitli kaynaklarda farkli
goriigler belirtilmektedir. Bir goriise gore franchising; “Ortacag’da kilise
yetkililerinin, belirli bir bolgede vergi toplayabilmek icin hiikiimete bir miktar para
O0demeleri” anlaminda kullanilmis ve vergi toplama yontemlerine yeni bir diizenleme
getirilmesiyle 1562’de son bulmustur. Diger bir goriise gore is franchising, ortacag
kralliklarinda “serbestlik, imtiyaz verme” olarak olduk¢a dar bir kapsamda
kullanilmigtir. Kralin bir tiriinii satmasi ya da bir hizmeti sunmas1 hakkini bir kisiye
vermesiyle Uriin yada hizmetin tek olmasi saglanmis, imtiyaz alan kisi bunun

karsiliginda krala vergi 6demistir. 10

Franchising’in gelisim siirecinde diger bir Onemli donem 19.yiizyilin
baslarinda Ingiltere’de bira iireticileri ile bar sahipleri arasinda yapilan sozlesmeler

franchising’in ilk 6rnekleri olarak kabul edilmistir. 1

Franchising sistemi Ingiltere’de dogmus olmasina ragmen Amerika’da daha
hizli gelismistir. Ilk defa 1850’lerde Singer Dikis Makineler1 Sirketi’nin New

York’ta imalat¢i-perakendeci sistemini kurmasiyla ilk defa pazarlama yontemi olarak

8 Nizamettin Aydin and Madhav Kacker,, “International Outlook of US-based Franchisers”,
International Marketing Review, Volume 7, Number 2, 1990, ss.43-53.

o Ulas, a.g.e., s.9.

10 Ulas, a.g.e., s.10.

' Robert Justis and Richard J udd, Franchising, Cincinnati: South-Western Publishing Co., 1989,
s.11.



kabul edilmistir. Singer Sirketi, Onceleri ulusal diizeyde satis agina sahipken,
tilkenin farkli bolgelerinden gelen talebi karsilayarak satis yapmak amaciyla,
giiniimiizdeki bayilik sistemini olusturmustur. Bagimsiz firmalarla bayilik
anlagmalar yaparak, firmalara belirli bir bolgede satis ve satis sonrasi hizmet sunma
hakkin1 vermistir. Boylece bayiler diger firmalarin rekabetinden sadece Singer Dikis
Makinalar’nin satisim1 yaparak korunmuslardir. Franchising, distribiitdre belirli bir
bolgede uzun bir siireyle genel ve 6zel satis hakkinin verilmesiyle 18. ve 19.yy ‘da

ticaretin bir sekli olan monopol olarak kabul edilmistir. 12

A.B.D’de imalatgilar, iiriinlerinin bolgesel pazarlara dagitimiyla basarilarinin
artacaginmi anlamislardir. Franchising’in tarihi geligsmesi ii¢ sektorde incelenmektedir.

Otomobil, alkolsiiz i¢ecek ve petrol endiistrisi.”

Franchising sisteminin kullanildigr ilk sektorlerden biri otomobil endiistrisi
olmustur. Belirli bolgelerde otomobil iireticileri franchise vermek suretiyle bagimsiz
franchise alanlar1 kullanarak genis bir pazar kesimine diisikk bir harcamayla
ulagabilmisler ve finansal acidan giiclenebilmislerdir.'

Franchising sisteminin kullanildig: ikinci sektor alkolsiiz icecek, serinletici
icki siseleyicileri endiistrisi olmustur. Bu sistem cercevesinde serinletici icki
siseleme toptancilan serinletici igki {ireticilerinden satis imtiyazi alirlar ve
yapimcinin igki 6zlerini satin alarak hazirlanan serinletici ickiyi yapimcinin markasi

altinda perakendecilere satarlar."

Franchising dagitim yontemini kullanan iiclincii 6nemli sektdr petrol
endiistrisidir. Otomobil satiglarinin ve dagitimlarinin artmasiyla, benzin ve yag
tiriinlerine olan talep artmistir. Petrol firmalar1 da franchising sisteminin sundugu
firsat1 degerlendirerek petrol ofislerini yatirimcilara kiralamislardir. Franchise alanlar
fiyatlart kendileri belirlerlerken, petrol sirketleri de kira geliri elde etmisler ve

imajlarini yeniden kuvvetlendirerek, petrol satislarini arttirmislardar.'®

12 Ulas, a.g.e., s.11.

13 Ulas, a.g.e., s.11.

4 Thomas G.Marx, “Distribution Efficiency in Franchising”, MSU Business Topics, Volume 28,
No.1, 1980, ss.5-6.

'S Haydar Aksoy, Dagitim Kanallar1 ve Fiziksel Dagitim, istanbul: Yeni Asya Yaynlari, 1990, s.19.
16 John Stanworth, James Curan and Jensine Hough, “The Franchised Small Enterprise: Formal and
Operational Dimensions of Independence”, in The Survival of the Small Firm 1: The Economics of
Survival and Entrepreneurship, James Curan, John Stanworth, David Watkins (Eds), Gower
Publishing,s.13.



Yukarida 6zetlenen gelisim siireci itibariyle otomobil dagitimciligi, alkolsiiz
icecek siseyeleyicileri ve petrol istasyonlar1 bazinda ortaya ¢ikan iic tiirii, ortak baglik
olarak  “ilk kusak franchising yada “geleneksel franchising” olarak
isimlendirmektedirler.'” Geleneksel franchising aslinda iilkemizde de yaygin olarak

goriilen “bayilik sistemleri” tiiriine girmektedir.18

Franchising sisteminin gelisim siirecinde en 6nemli doniim noktalarindan biri
“ayricalikli sistemler” in ortaya cikmasidir. ikinci kusak olarak adlandirilan bu
sistem, A.B.D’de 1950’li yillarda goriilmeye baslanirken, Ingiltere’de 1960’1
yillarda ortaya cikmistir. Bu sistem franchisor sahip oldugu markanin bagimsiz bir
franchisee tarafindan kullanilabilmesi i¢in ayricalik verme anlamina gelmektedir.
Franchisor’un franchisee iizerinde kontroliiniin s6z konusu olmakla birlikte ayrica
franchisee franchisor’a belirli bir franchise {iicreti ve royalty bedeli odemekle

yiikiimliidiir.

1963’lerde diinyada baslayan ekonomik kriz ve 1974 resesyonu ABD’de
gelismekte olan franchising’i olumsuz etkilemistir.® 1975te ekonomik krizin
kalkmasiyla ve 1979’da kanuni diizenlemelerin yapilmasiyla franchising ekonomik
gelismelerle yeniden onem kazanmistir. ABD’de 1990 yilinda perakende satislarin
%33’ii(yaklagik 717 milyar dolar), 7.7 milyon kisinin istihdam edildigi 533.000

franchise edilmis magaza kanaliyla gerceklestirilmistir.”'

Amerika ile baslayan Avrupa ile devam eden franchising sektoriindeki
genisleme giiniimiizde hizla devam etmektedir. Tiirkiye’de su anda bir ¢ok sirket bu

sistemle caligmaktadir.

17 Peter Hall and Rob Dixon, Franchising, London: Pitman Publishing, 1988, s.6.

'8 Cagatay Uniisan, “Tiirkiye’de Franchising’in Gelisimi ve Ulkemiz Kalkinmas1 i¢in Onemi”,
Pazarlama Diinyasi, Y11:7, Sayi: 38, Mart-Nisan 1993, s.5.

¥ Secil Tuncalp, “The Problems and Prospects for Franchising in the Arabian Peninsula: The case of
Saudi Arabia”, International Journal of Retail and Distribution Management, Volume 19, No : 4,
1991, s.28.

%0 John E.Kinch, and John P.Hayes, Franchising: The Inside Story, First Publishing, Trimark
Publishing Company, Wilmington, 1986, s.30.

2 Ulas, a.g.e., s.14.



1.3.1. Franchising Sisteminin Diger Sistemlerden Farki

Uretici—toptanci-dagitict  arasindaki sozlesmeye dayanan bazi iliskiler,
franchising’e benzer Ozellikler gostermekte ise de (bayilik, distribiitorliik, lisans
anlagmasi, acente, sube vb.) bunlarin franchising ile énemli farkliliklar1 mevcuttur.
Franchising s6zlesmesi, benzer sistemlerin sozlesmelerine gore cok daha genis

kapsamlidir. 2

1.3.1.1. Bayilik ve Franchising

Bayilik ile franchising arasindaki farkliliklar su sekildedir.

Bayi, genellikle piyasada taninan ve satisi konusunda tekel hakkina sahip
oldugu belirli bir marka malin satisin1 yapar. Franchising sisteminde ise franchise
veren firma bir {iretim, pazarlama ve isletme sisteminin sahibidir. Sadece taninmis
bir iirlinii satmaz, kendisinin basarili olmasim saglayan yontemleri de franchise alana
6gretir.23

Bayilerin seciminde bayinin mali giicii, is tecriibesi, sahip oldugu isyeri vs.
yeterli iken franchise verilecek yatirimcilarin seciminde ozellikle girisimcilik
yeteneklerine Onem verilir. Franchise veren firma, isletme sistemini basariyla
uygulayacak, standartlarim koruyacak ve siirekli isinin basinda olacak kisilerle
calismay1 tercih eder. Bayiler, iireticinin iiriiniinii alip kendi magazalarinda satarlar.
Taraflar arasindaki sdzlesmeye bagl olarak ana firma kabul ederse baska firmalarin
iriinlerini de satabilirler. Franchising sisteminde ise franchise alicis1 sadece ana

firmanin belirledigi iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasini ve dagitimini yapabilir.24

Bayilik sozlesmesinde bayi, {ireticinin isaretleri yaninda kendi ticaret
tinvanini, markasini1 veya diger tanitici isaretlerini kullanir. Ana firmanin magaza

isaretlerinden, ticari yontemlerinden yararlanmaz. Franchising sozlesmesinde ise

22 Kahraman Arslan, Kobi’lerde Yonetim ve Pazarlama Araci Olarak Franchising, Istanbul:
Ticaret Universitesi Yayinlari, s.4.

2 Ulas, a.g.e., s.114.

2 Arslan, a.g.e., s.5.



franchise alan, kendi ticaret iinvanini franchise verenin sistemindeki marka, isletme

. .. . 25
adi, vb. tanitici igaretlerinin arkasina gizlemek zorundadir.

Bayilerden giris licreti, royalty gibi ddemeler talep edilmez. Sadece iireticiden
satin aldigr mallarin bedelini 6der. Hatta belirli satig seviyelerine ulasan bayilere ana
firma tarafindan kar payr 6denir. Franchise alan ise ise baglarken ana firmaya giris
licreti ve soOzlesme siiresince royalty, reklam bedeli vb. Odemeler yapar ve

promosyon faaliyetlerine katilir. *°

Franchising sisteminde franchise alan ve franchise veren riski paylasirken,
bayilik stézlesmesinde riske bayi katlanir. Franchising sisteminde ise franchise alan
her ne kadar bagimsiz olsada, sistemin bir parcasi olarak franchise verenin sistemine
entegre olur. Sistemdeki herhangi bir basarisizlik franchise alan kadar ana firmay1

da etkilediginden ana firmadan siirekli destek gérﬁr.27

Franchising’de belli bir sistem i¢inde hareket etme zorunlulugu vardir ve bu
sistemin disina ¢ikilamaz. Faaliyete baglamadan once alinan egitim, danmismanlik gibi
hizmetler sdzlesme boyuncada devam eder. Bayiler ise, iireticiden {iriinii almakta ve
magazasinda satmaktadir. Uriine higbir hizmet veya katma deger koymadan sadece
onun satigina aracilik eder. Al iiriinii, sat” yaklagimi franchising sisteminde “bilgi,
teknoloji, iiretim ve pazarlama deneyimimden yararlan; beni basariya ulastiran tim
ilke ve sirlari, kendi ilke ve deneyiminle birlestir, senin pazarinda birlikte

biiyliyelim” yaklagimina birakmaktadir.”®

Franchising sistemini bayilikten ayiran Onemli Ozelliklerden biri de
franchising sisteminde genellikle basarinin esasini olusturan kurallarin 6nceden
belirlenmesi ve anlagma ve el kitabinda tamimladig1 sekliyle, kat1 bir disiplin i¢inde
uygulanmasidir. Franchise veren ve alanlar, siirekli bilgi alis verisi ve teknik-ticari
destek iligkisi kurarlar. Ayn1 markay1 tasiyan her isletmede standart iiriin ve hizmet
sunulur. Bayilerden farkli olarak franchise birimleri genellikle isletme sahipleri
tarafindan isletilir ve standart goriiniim tasir. Bu nedenle franchise alan bir firma,

bayilere nazaran ana firmaya daha fazla bagimhidir ve sistemin bir parcasi olarak

25 Ulas, a.g.e., s.114.

26 Arslan, a.g.e., s.5.

z Ulas, a.g.e., s.115.

8 Dogan Y. Ayhan, “Isletmeleraras1 Bir Birlesme Bicimi: Franchising Sistemi ve Onemi” Hacettepe
Universitesi iktisadi ve idari bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 2, Say1 3, Nisan 1984, s.84



franchise verenin sistemine entegre olur. Sistemdeki herhangi bir basarisizlik
franchise alan kadar ana firmay:1 da etkileyecegi i¢in, franchise verenden siirekli

destek goriir.”

1.3.1.2. Acentelik ve Franchising

Acente, belirli bir bolgede bir firmanin yada firmalarin riinlerini mallarin
sahipligini iistlenmeden bir komisyon karsiligi pazarlayan kisi veya firmadir.
Franchising’de oldugu gibi acentelikte siirekli bir iliskiye dayanir. Bununla birlikte

aralarinda fazla bir benzerlik yoktur.”
Acentelik ile franchising arasindaki farkliliklar su sekildedir.

Franchise alan mal ve hizmetleri kendi adina ve hesabina satarken, acente ana
firmanin adina ve hesabma sozlesme yaparak faaliyette bulunur. Acente, malin
miilkiyetini {izerine almaz. Ana firmadan aldig1 yetkiyle ana firmay1 temsil ederek,
ana firmanin adina ve hesabina faaliyette bulunur. Acenteler satis elemam
konumundadirlar. Satis sirasinda ve sonrasinda ¢ikabilecek problemlere karigmazlar.
Acente’'nin yaptig1 islerdeki yetkileri sozlesme ile tam olarak belirlenip
sinirlandinlmistir. Franchise alan ise franchise verenin temsilcisi degildir. Hukuken

tamamen bagimsiz bir isadami ve isletmedir.31

Kendi adma ve hesabina c¢alisan franchise alicisinin geliri, iirlin ve
hizmetlerin miisterilere satisindan kaynaklanan gelirdir. Acentenin geliri ise
kendisine 6denen komisyondan ibarettir. Acente, yaptig1 her satistan ana firma ile
yaptig1 sozlesmede belirtilen oranda bir komisyon alir. Bu oran iiriine, tasidig ticari

sorumluluga gore degisir ve s6z konusu miktar satig fiyatina dahil edilir. 32

Ana firma acenteyi dogrudan denetleyip, gozetlemez, faaliyeti ve calisma
diizeniyle ilgili sartlar1 belirlemez. Sadece yapilacak sozlesmelerin tiir, icerik ve
sartlar1 hakkinda acenteye talimat verebilir. Franchise verenin, franchise alan

izerindeki denetim ve gozetimi ise sistemin korunmasi agisindan daha fazladir.

» Arslan, a.g.e., s.5.
30 Ulas, a.g.e., s.116
31 Ulas, a.g.e., s.116.
32 Cigdem Civaner , ihracatta Pratik Bilgiler, 3.b., Ankara: IGEME Yayinlari, 1994, s.8.
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Franchise alan, hukuken bagimsiz bir isletme de olsa franchise verenin s6zlesmede

belirledigi sartlara uymak zorunda oldugundan fiilen bagimhidir.>

Acente isini sozlesmeyle baskasia devredebilir. Sozlesme yapacagr kisileri
ozenle segcmek ve ddeme giiglerini arastirmakla yiikiimliidiir. Franchise alan ise isini
istedigi kisiye devredemez. Ana firma, franchise almak isteyenler arasinda se¢im

yapar.™

Acente, sozlesmede belirtilen iiriinlerin satilmasi i¢in faaliyette bulunur. Stok
yapmaz ve bu is icin hicbir sekilde sermaye koymaz. Satis sonrasi hizmet sunmaz.
Franchise alan ise ana firmanin sadece iiriinlerinin satiginda degil, isletme sistemini

ve markasini, adin1 kullanma, {iriin ve hizmeti satma imtiyazina da sahiptir.35

Acentenin ana firmanin pazarlama, dagitim konularindaki teknik bilgi ve
becerilerinden yararlanmasi sart degildir. Franchise alan ise ana firmadan know-

how’u almak ve kullanmakla yﬁkﬁmludiir.3 6

1.3.1.3. Distribiitorliik ve Franchising

Distribiitorliik ile acentelik faaliyetleri cogu kere birbirine karistirilmaktadir.
Acente, iiretici firmanin temsilcisiyken, distribiitor hukuken bagimsizdir. Diger bir
farklilik ise acentenin komisyon almasi, stoklama, fiziksel dagitim yapmamasi,
distribiitoriin ise fiyat farkindan “marj” elde etmesi ve stok bulundurulmasi,

promosyon ve fiziksel dagitim yapmas1d1r.37

Distribiitér; hukuken bagimsiz, ana firmanin iriinlerini belirli bir bolgede
kendi adina alip satma hakkina sahip olan ve belirli seviyede stok bulunduran
aracidir. Ureticiden aldig1 iiriinlerin fiyatina, yaptig1 masraflari ve kari ekleyerek

satar. Kendi isletme adin1 kullanir, faaliyetlerini kendi diizenler, iiriinleri kendi

33 Arslan, a.g.e., s.7.

34 Arslan, a.g.e., s.7.

35 Ulas, a.g.e., s.118.

36 Arslan, a.ge.,s.7.

37 Omer Akat, Uluslar arasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, 4.b., Bursa:Ekin Yayinevi, 4.Baski,
2003, s.157.
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hesabina alir ve kendi adina satar. Tedarik¢i firma, satig-stok-reklam vs.

konularinda distribiitore karismaz. *®

Franchising ile karsilagtirildiginda ise franchise verenin, franchise alan
tizerindeki kisitlamalarinin ¢ok daha fazla oldugu goriiliir. Distribiitor tedarikgi
firmaya royalty bedeli 6demez. Uretici veya tedarikci firmanin kari, imal ettigi ve
distribiitore sattig1 {riinlerin fiyat farkindan olusur. Franchising sistemindeki
franchise veren ve franchise alan arasindaki iliski, iiretici firma ile distribiitor

arasindaki iliskinin daha gelismis halidir.*’

1.3.1.4. Lisans Anlasmasi ve Franchising

Lisans anlagmasi, basarili bir firmanin sahibi oldugu iiretim siireci, patent,
ticari sirlar, ticari marka, teknoloji, teknik know-how, firma ismi veya pazarlama
teknikleri gibi maddi olmayan varliklarim bagka bir iilkedeki isletmeye belirli bir
ticret karsiliginda ve belirli bir siire sartina baglh olarak kullanmas icin izin verdigi

40
anlagmadir.

Lisansor; patent, lisans veya marka sahibidir. Lisansiye; patent, lisans, know-
how veya markayi1 lisansérden alip kullanan kisi veya firmadir. Lisans anlagmasi,
lisans verenle lisans alan arasinda bir lisansin verilmesi i¢in yapilmis s6zlesmedir ve
iki taraf arasinda ticari bag kurar. Lisansor, lisans kullanma hakkini lisansiyeye verir.
Konu bir patent lisans1 ise kullanma hakki, yazili bilgiye dayanir. Know-how lisansi
ise, gizli bilgiye dayali bir kullanma hakki ortaya c¢ikar ve bu haklarin

kullaniimasindan dolayi royalty ddenir.*!

Lisans sozlesmeleri ile franchising sisteminin benzerlikleri su sekilde

siralanmaktadir.*?

. Franchising ve lisans sozlesmelerinin ikisi de iki tarafa borg

yiiklemektedir. Franchisor’in ve lisansoriin sahip olduklar bilgi ve tecriibeleri

38 Ulas, a.g.e., s.39.
¥ Ulas, a.g.e., s.39
40 Ulas, a.g.e., s.118.
4 Ulas, a.g.e., s.118.
2 Ulas, a.g.e., s.119.
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franchisee ve lisansiyeye aktarmalari, egitim vermeleri, isim ve markalarim

kullanma haklarim karsi1 tarafa vermeleri buna 6rnek gosterilebilir.

° Franchisor ve lisansor kullanma hakkinin devrinde briit

satiglardan imtiyaz bedeli royalty alirlar.
o Taraflarin rekabet etmeme yiikiimliiliikleri vardir.

° Franchise veren ve lisansor kars1 tarafi denetleyebilir,
Franchise ve lisans alanlarin kayitlarim bagimsiz denetim firmalarina

denetletebilirler.

o Her iki tarafin da sir saklama yiikiimliiliikleri vardir.

1.4. Franchising Sisteminin Cesitleri

1.4.1.Taraflarm Bulundugu Ulkelere Gore Franchising

1.4.1.1. Ulke ici Franchising

Taraflarin ayn iilke icinde bulunmasidir. Franchise vericisinin sahibi oldugu
iriin yada markanin kullanma hakkini, kendi iilke sinirlan i¢inde franchise alicisina

vermesidir.*?

Ulke ici franchising sehirleraras1 veya bolgelerarasi yapilabilir. Sehirlerarasi
franchising dar bolge imtiyazi, bolgelerarasi franchising ise genis bolge imtiyazi
seklinde olabilir. Genis bolge imtiyaz1 seklindeki franchising, yapisal olarak ana

bayilik sistemine benzetilmektedir.**

1.4.1.2. Ulkeleraras: Franchising

Ulkelerarasi franchising, franchise veren ve franchise alan taraflarin farkli
ilkelerde bulunmasi halinde s6z konusudur. Franchise vericisi, sahibi oldugu hak ve

imtiyazlari, bir bagka iilkedeki franchise alicisina vermektedir. Boylece franchisinge

4 Arslan, a.g.e., s.16.
44 Sogur, a.g.e., s.42.
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konu olan mal ya da hizmeti, franchising anlasmasi1 kapsaminda ihra¢ etmektedir.
Franchise alicisi ise ithal etmis oldugu mal yada hizmet bedeli ile birlikte franchising

icin dngoriilen belirli bir bedeli de bagka bir iilkeye transfer etmis olmaktadir.*’

Ornegin Tiirkiye’de faaliyet gosteren Belgika kokenli Premaman firmasi,
Premaman iiriinlerinin Tiirkiye’de satis ve pazarlamasi i¢in bir yerli firma ile master
franchise anlagmasi yapmis ve isim ve markasinin Tiirkiye’deki kullanma haklarim
tamamen yerli firmaya devretmistir. Boylece yerli firma, Premaman’in
Tiirkiyede’deki haklarim temsile yetkili “ Master Franchise” konumuna gelmis ve

Tiirkiye’deki yatirimeilara franchise verme hakkim elde etmistir.*®

Bir diger Franchisor Mc Donald’s ise sahip oldugu hak ve imtiyazlari
kimseye devretmeyerek bir Tiirk sirketi ile birlikte Tiirkiye’de kendisi dogrudan
Franchising yapmaktadir. Bu sekilde dogrudan yatirim halinde iiriin, hizmetler ve
yatinm iizerinde mutlak bir kontrol saglamir. Tedarik kaynaklari, miisteriler,
pazarlama politikalar1 ve yerel yonetimlerle daha iyi iligkiler kurularak mal ve
hizmetler bolgeye-iilkeye gore ayarlanir. Buna karsilik pazar hakkinda yeterli bilgiye
sahip olamama, maliyetlerin yiiksek olmasi, ekonomik kosullardaki olumsuzluklar ve

beklenmeyen pazar kosullarinin yaratacag riskler sz konusu olabilir.*’

Kisaca isaret edilen bu olumsuzluklar nedeniyle franchise vericisi firmalar bir
baska iilkede dogrudan yatirim yapmak yerine bir araci firma ile calismay1 tercih
etmektedirler. Bu takdirde “Master Franchise” anlagmasi yapilir ve ilgili iilke yada
bolgede kendi adina franchise verme hakki bu aracit firmaya yani “Master

Franchisee’ye devredilir.*®
Master franchise asagidaki 6zelliklere sahiptir.*

. Kendi iilkesinde ana firma gibi franchise verme hakkina sahip

olur.

. Ana firma gibi kendi alt franchisee’lerine egitim ve destek

saglar.

4 Sogur, a.g.e., s.43.
46 Arslan, a.g.e., s.17.
47 Arslan, a.ge., s.17.
4 Arslan, a.g.e., s.49.
# Arslan, a.g.e., s.17.
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. Ana firma tarafindan belirlenen kalite ve hizmet
standartlarina uyum saglanmasi agisindan her alt franchise’nin denetiminden

sorumlu olur.

o Ana firmadan transfer ettigi yeni bilgi ve teknolojileri,

Franchise verdigi diger isletmelere aktarir ve uygulanmasini saglar.

1.4.2. Dagitim Kanallarina Gore Franchising

Franchising’in gelisim siirecinde, imalat¢idan tiiketiciye kadar farkli
diizeylerde franchising diizeyleri ortaya ¢ikmistir. Dagitim kanallar1 dikkate alinarak

yapilan siniflandirmaya gore franchising cesitleri su sekilde siralanmaktadir;>

. Uretici-Perakendeci

o Uretici-Toptanci

. Toptanci-Perakendeci

. Perakendeci-Perakendeci

1.4.2.1. Uretici-Perakendeci Sistemi

Ureticinin franchise veren, perakendecinin franchise alan oldugu bu sistemde
tiretici Uriinlerini satmasi ve hizmetini sunmasi hakkini bir lisans ile bagimsiz bir
isletmeye verir. Bu sistemde nihai miisteri ile iiretici arasinda sadece bir tek araci
vardir ve franchise alan, ireticinin adim1 ve markasini kullanarak imalat¢idan aldigi
tiriinleri dogrudan dogruya nihai tiikketiciye satar. Otomobil imalat¢ilarinin ve benzin
istasyonlarinin dagitim kanali (Tofas, Ford, Renault, BP, Shell vb.) buna en iyi
ornektir.”' Uretici-Perakendeci arasindaki franchising cesidinin ozellikle otomobil

tireticileri ve benzin istasyonlar tarafindan tercih edilmesinin sebepleri ise su sekilde

5OArslan, a.ge.,s.18..
51 Ulas, a.g.e., s.44.
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siralanabilir.’® Perakende satis noktalarin belirli bir sabit yatirim, sabit isletme

gideri ve satig giiciinii gerektirmesi,
o Otomobillerin satig Oncesi tanitimi i¢in bir aracinin gerekliligi,

° Satis sonras1 garanti, bakim-onarim ve servis hizmetlerinin
yerine getirilmesi icin bir araciya ihtiya¢ duyulmasi, stok maliyetlerinin

aracilar tarafindan tstlenilmesi,

o Teslimat sirasinda veya Oncesinde iiriin satis bedellerinin

tahsili i¢in bir aracinin gerekliligi.

1.4.2.2. Uretici-Toptanci Sistemi

Bu sistemde iiretici franchise veren; toptanci ise franchise alan taraftir. Bu tiir
franchise sistemine alkollii ve alkolsiiz igeceklerin dagitimlart ornek olarak
verilebilir. Buna gore belirli bir iireticiden konsantre meyve suyunu satin alan
franchisee, bunun tiiketicilere sunulacak nihai iiriin haline getirilmesinden ve
siselenerek pazarlanmasindan sorumludur. Bu tiir Franchising sistemine en iyi

ornekler Coca-Cola, 7-Up ve Pepsi Cola’dur.”

1.4.2.3. Toptanci -Perakendeci Sistemi

Toptanci-Perakendeci sistemi, toptanci tarafindan desteklenen goniillii
zincirler ve perakendeci kooperatiflerinden olusmaktadir. Toptancinin liderliginde
bir araya gelen perakendeciler ortak alim giiclinden, zincir isletmelerin
avantajlarindan bagimsizliklarini yitirmeden yararlanirlar. Yada bir grup perakendeci

bir araya gelip, franchise veren firma gibi faaliyette bulunur. Yapilan sézlesmeye

52 Melek Biiyiikokutan, “Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelerin Yonetim Sorunlarinin Coziimiinde Etkin
Bir Arag Olarak Franchising Sistemi”, (Basilmamis Master Tezi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstititiist, , 1995), s.81.

> Semra Arikan, Girisimcilik Temel Kavramlar ve Baz1 Giincel Konular, Ankara: Siyasal
Kitabevi, 2004, s.138.
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gore liye perakendecilerin kendisinden alim yapmasini gerektiren bir kooperatif

olusturulur.>

1.4.2.4. Perakendeci-Perakendeci Sistemi

Bu franchising cesidi, basarili bir perakendecilik isinin franchise teknigini
kullanarak biiyiitiilmesi seklinde goriilmektedir. Perakendeci-perakendeci arasindaki
franchising sisteminin uygulanmasi sonucunda bugiinkii McDonalds, Kentucky Fried
Chicken, Premaman, Burger King, Dunkin Donuts, Pizza Hut, Holiday Inn,

Travelodge ve Sheraton gibi basaril1 uluslar aras1 zincirler gelismistir.5 >

1.4.3. Franchising isletmelerinin Niteligine Gore Franchising

Franchising isletmelerin niteligine gore franchising iic ana grupta

toplanmaktadlr.56

o Ticari Isim (marka) ve Uriin Franchising’i,
o Isletme Bicimi Olarak Franchising,
o Déniistiirme Franchising’i.

1.4.3.1. Ticari Isim (Marka) ve Uriin Franchising’i

Franchise verenin, franchise alicisina kendi ticari ismini ve markasim
kullanma ve {iriiniinii satma hakkim1i verdigi franchise cesitleri bu grupta
degerlendirilmektedir. Bu sistemde franchise vericisi oldukca iyi taninan bir markaya
sahiptir ve esas olan bu marka veya ticari iinvaninin kullanilmasidir. Franchise alan,
marka veya firma adin1 kullanma hakkini ana firmadan alir almaz bu imtiyaz1 veren

ana firmanin ¢ok genis ve siirekli bir denetim hakkina da itiraz edemez. Sadece bazi

54 Ulas, a.g.e., s.44.

%3 Jeffrey L. Bradach, Franchise Orgiitlenmeler Cagdas Bir Yonetim Modeli, cev. Nesim Sadaka,
Istanbul: Sabah Kitaplar1 Cagdas Bakislar Dizisi: 28, 2000, s.20.

56 Arslan, a.g.e., s.20.
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basit konularda iiretim veya gelistirme asamasina katilabilir. Bu tiir franchising’de
belirli iriinlerin benzer bagimsiz isletmelerde pazarlanmasi sonucu iireten ile satanin
ayn1 imaj altinda birlesmesi saglanmaktadir. Marka adi franchising sistemine 6rnek
olarak Sheraton, Holiday Inn gibi otel zincirleri, Mc Donald’s, Burger King,
Kentucky Fried Chicken gibi restoran zincirleri ve Avis, Hertz, Budget gibi otomobil

kiralama sirketleri gosterilebilir.”’

1.4.3.2. Isletme Bicimi Olarak Franchising

Franchise verenin franchise alicisina kendi markasini kullanma ve kendi
tirettigi iiriinii/hizmeti satma hakkini vermesinin disinda, kalite standartlar1 ve egitim
siireclerini kapsayan tiim isletme sistemini sagladigi franchising c¢esididir. Bu
sistemde; franchisee ve franchisor arasinda sadece iiriin, servis ve marka alaninda
degil, bir biitiin olarak isletme sistemi icerisinde pazarlama ve iiretimle ilgili tim
faaliyetler yer almaktadir. Bu sistemin uygulandigi ornekler o6zellikle oteller,
restoranlar, perakende satis magazalari, kiralama ve danismanlik hizmetleri veren

firmalardir.>®

1.4.3.3. Doniistiirme Franchising’i

Belirli bir sektorde faaliyet gosteren bagimsiz bir isletmenin aym sektordeki
basarili bir ana sirkete baglanmasi ve isyerini franchise vericisinin satis magazasi
olacak sekle doniistiirmesidir. Doniistiirme franchisingi girisimei i¢in tamamiyla
“yeni bir is kurmak” seklinde algilanmamalidir. Bu franchising tiiriinde, sadece var

olan bir isin, isletme bicimi olarak franchise’a doniistiiriilmesi s6z konusudur.”

Franchise vericisinin ticari markasini ve isletme sistemini vermesine karsilik
franchise alicis1 da kendi miilkiinii, mesleki deneyim ve birikimini franchise zincirine
sunmaktadir. Mevcut emlakcilarin, seyahat acentelerinin ve eczanelerin franchise

zincirlerine dahil edilmeleri, Doniistiirme Franchise ornekleridir.*’

57 Arslan, a.g.e., s.21.
38 Arslan, a.g.e., s.20.
3 Arslan, a.g.e., s.23.
60 Sogur, a.g.e. s.61.
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1.5. Dagitim Kanallarinda Franchising Sisteminin Yeri

Uriinii ve onun miilkiyetini, iiretimden tiiketime iletmek icin yararlanilan tiim
islevleri yerine getiren kurumlar1 igeren sistem, dagitim kanallar1 olarak

adlandirilmaktadir.®!

Bir bagka tanmim ise; bir mali yada hizmeti ve onun miilkiyetini iireticiden
titketiciye ya da kullaniciya ulastirmak tizere girisilen ¢abalari, aralarinda toplumsal

ve ekonomik iliskiler kurarak saglayan kurumlar dizisidir.**

Dagitim kanallarim kanal iligkilerinin etkinligi acisindan geleneksel dagitim
kanallar1 ve biitiinlesmis kanallar seklinde iki kategori altina alabiliriz.”> Geleneksel
dagitim kanallann kiigciik yapidadir ve birbirlerini etkilemez. Daginik olarak yer
alirlar. Buna karsilik biitiinlesmis kanallarda ise, bir kanal tiyesinin iliskide oldugu
diger kanal iiyelerinin yonetimlerini etkilemek iizere degisik stratejiler gelistirdigi
veya birden fazla iiyenin aralarinda anlasarak aym amaclarla davrandig goriisii ileri

siiriilebilir.®*

Biitiinlesmis sistemler yatay biitiinlesmis sistemler ve dikey biitiinlesmis
sistemler olarak ikiye ayrilabilmektedir. Yatay biitiinlesme, aym1 dagitim diizeyi
(iiretim, yapim toptan, perakende) itibariyle birden c¢ok birimin ¢esitli yollarla bir
araya getirilmesi durumudur. Dikey biitiinlesme ise, bir kanal iiyesinin faaliyetlerine
kendinden ©Once veya sonra gelen faaliyetleri de eklemesi ve kanal iizerindeki
kontrolii kendi kosullarin1 empoze ederek yada sozlesmeler yoluyla elde etmesi

halidir.%

Dikey biitiinlesmis sistemler ise yonetsel dikey pazarlama sistemleri,

dogrudan dagitim ve sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri olmak iizere ii¢ ana

66

grupta incelenebilir.”” Yonetilen dikey pazarlama sistemlerinde pazarlama

eylemlerinin koordinasyonu bir veya birkag iiye tarafindan gelistirilen programlarin

! Mehmet Olug, “Dagiim”, Pazarlama Diinyasi, Say: 13, Ocak-Subat 1989, s.5.

62 Islamoglu, Pazarlama Y 6netimi, 5.379.

% Bert Rosenbloom, Marketing Channels: A Management View, Fourth Edition, Chicago:The
Dryden Pres, s.444.

% Erdogan Kumcu, Dagitim Kanallar Sisteminde Catisma Siireci, istanbul: I.U. isletme Fakiiltesi
Pazarlama Enstitiisii Yayin No:16, 1981, 5.263.

5 Omer Baybars Tek, Perakende Pazarlama Yonetimi, izmir: Ugel Yayimcilik Dagitimeilik, ,s.7
% Louis W.Stern and Adel 1.El-Ansary, Marketing Channels, Prentice-Hall, 1988, s88
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kullanim1 yoluyla gerceklestirilir. Yonetilen dikey pazarlama sistemleri, bir kanal
tiyesinin farkli diizeydeki kanal iiyelerini giic yontemleri uygulayarak yonetmesine
imkan tanr. Dogrudan dagitim ise bir kana iiyesinin dikey olarak kendinden 6nce
veya sonra gelen diger kanal iiyeleriyle birleserek sahipligini elde etmesi yada bagka
bir deyimle kendi hukuksal yapisi icine almasi sonucunda olusturulur. Sozlesmeli
dikey pazarlama sistemleri, bagimsiz kanal iiyelerinin dagitim sisteminin daha fazla
etkinligini saglamak i¢in pazarlama ¢abalarin1 bir sodzlesmeye dayanarak
uyumlastirma yoluna gittikleri sistemlerdir.” Sozlesmeli dikey pazarlama sistemleri
toptanc1 destegindeki goniillii perakendeciler, perakendeci tarafindan kurulmusg
kooperatifler ve franchising sistemi olmak {izere ii¢ ayn tiirde ele alinmaktadir.
Toptanci desteginde goniillii perakendeciler sistemi, bagimsiz perakendecilerin bir
toptancinin onderliginde ve onun koydugu pazarlama kurallar1 ¢ercevesinde hareket
etmeleri sonucu cikar. Perakendecilerin kurdugu kooperatifler ise, perakendeci
gruplarin bir araya gelerek mallarini satin almak icin bir toptanci ile s6zlesmeli dikey

biitiinlesmeye gittikleri sistemdir.®®

Sozlesmeli dikey pazarlama sistemlerinin diger bir tiirii olan franchising
sisteminde ise, franchise veren firma belirli bir s6zlesmeye dayali olarak franchise
alan bir girisimciye belirli bir bolgede, yeterli bir hizmet destegi altinda {iriinii satma

ayricaligim verir.”

Bu anlamda franchising sistemi biitiinlesmis kanallarda, dikey biitiinlesmis

sistemlerin alt sistemi olan s6zlesmeli dikey pazarlama sistemlerinin i¢inde yer alir.

67 Erdogan Kumcu, Dagitim Kanallar1 Sisteminde Catigma Siireci, Istanbul: 1.U. Isletme Fakiiltesi
Pazarlama Enstitiisii Yayin No:16, 1981, s.36.

8 E. Jerome McCarthy and William D. Perreault, Basic Marketing A Managerial Approach, Tenth
Edition, The Irwin Series in Marketing, Richard D. Irwin, Inc., 1990, s.313.

11 Way Lee, “Franchising and Interbrand Competition”, Southern Economic Journal, Volume 51,
Number 1, July 1984, s. 220.
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1.6. Franchising Sistemininin Bir Dagitim Yo6ntemi Olarak Secilmesinde
Kullanilan Kriterler

1.6.1. Ekonomik Kriter

Ekonomik kritere gore her dagitim kanali alternatifi i¢in gereken yatirnm
miktar, yatinmin geri doniisii, kazanclar, maliyetler ve elde edilecek karlar
degerlendirilir. Oncelikle secilecek kanalin gerceklestirecegi satis hacminin tahmini
yapilir. Sonra kanal sisteminin maliyetleri tahmin edilir ve son olarak basa bag

analizi yapilarak ekonomik ve mantikli olan kanal segili1r.70

1.6.2. Motivasyon ve Kontrol Kriteri

Franchising’in bir kanal stratejisi olarak onemli avantajlarindan biri franchise
alan yatinmcinin, ana firmanin satis biriminde calisan yoOneticiye gore daha iyi
motive edilmesidir. Franchise alan kendi igyerinde kendi hesabina ¢alistigindan daha
iyl motive olur ve uzun saatler caligmasi1 gereksede calisir. Franchise alan girisimci ,
kendi bolgesinde kendine ait bir isi olan iinlii bir firma sahibi olarak taninir ve

toplum icinde isadami imajiyla taninmasi calisma istegini arttirir. !

Franchise veren, sistemindeki franchise alanlar1 siki bir sekide kontrol eder.
Franchise alanlara saglanan cok fazla rehberlik ve yardim, asir1 kontrol, az destek ise
ihmalkarlik olarak goriilebilir. Franchise veren, sistemin standardizasyonunu
korumak amaciyla franchise alanlarin mala iliskin hizmetleri ne Olgiide yerine
getirdiklerini, yeterli satis cabasi gosterip gostermediklerini denetler. Franchise
sozlesmesi dikkatle takip edilmesi istenen prosediirleri tanimlar. Franchise alan,
birim satiglarini, maliyetlerini, karlarin1 aylik veya ii¢ aylik raporlar halinde ana
firmaya gonderir. Yeni bir iirlin ya da hizmet gelistirmek istendiginde ana firmanin
onayini almasi gerekir. Franchising sisteminde ana firma tam bir denetim saglamaya

(;ahsnr.72

70 Ulas, a.g.e., s.66.
& Ulas, a.g.e., s.67
2 Ulas, a.g.e., ss.67-68.
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1.6.3. Uyum Saglama Kriteri

Kanal se¢cimine karar verirken isletme aracilarla yapacagi uzun siireli
anlasmalara dikkat etmelidir. Orgiitlerin zamanla gelismeleri ve biiyiimeleri,
ekonominin durumu, kanalda degisikligi gerektirebilir. Secilen kanal degisen
kosullara uyabilmeli ve kanalda yer alan aracilar arasinda isbirligi ile uyum
saglanabilmelidir. Franchising, isletmelerin hizla biiyiiylip yayilmalarin1 saglayan,
taraflar arasinda uzun siireli (10-20 yil) bir anlagsmayla yapilan bir dagitim
yontemidir. Bununla birlikte sistemin gelismesi ve olgunlagsmasiyla birlikte zaman
icinde diger dagitim kanallarina gore daha az istenen bir dagitim kanali olabilir.
Isletme, dagitim sistemini secerken degisen kosulara uyum saglayabilecek esneklige
sahip olmali ve secilen kanal isletmeyi mali yonden ¢ok uzun siire baglamamalidir.
Isin franchise edilebilir bir is olmasiyla birlikte, isletmenin yayilmasinda
franchising’in optimal yontem olmasi da onemlidir. Franchise veren, franchising’e
karar vermeden once diger biitiin alternatifleri gézden gegirmelidir. ilk franchise
birimini sattiktan sonra franchise verenin kendisini sistemden ayirmasi zordur.
Franchise veren, kendi islerine yatinm yapan franchise alanlara karsi siirekli

yiikiimliiliik tasir ve uzun siireli bir taahhiitle franchising s6zlesmesi yapar.

1.7. Franchising Paketinin Hazirlanmasi

Franchise veren tarafindan yazili olarak hazirlanan franchise paketi, franchise
verenin franchise alana isin kurulma siirecinin baslangicindan itibaren sagladigi
yardim ve destekleri gosteren bir ¢alismadir. Franchise paketi, “yonetim paketi” ve

“isletme paketi” olmak iizere iki boliimden olusur.”

Franchising sistemi, sisteminin dogru uygulanmasi ic¢in franchise alana
verilecek olan hizmetleri, franchise alanlarin basarili olmalaria yonelik onerileri ve
gerekli sartlarn icermektedir. Franchise vermek isteyen firma kendisiyle ilgili is ve
organizasyon bilgilerini franchise alana sunmayi1 hedeflerken, personel egitimi,
finansal yardim, pazarlama ve promosyon, destegi, yonetim destegi gibi farkli

yonetim paketlerini karsilastirir ve kendileri i¢in en uygun olan franchise sistemini

"3 Justis and Judd, a.g.e., s.339.
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yonetim paketiyle belirler.”* Franchise vermek isteyen icin sira, hazirlanmis oldugu
paketinin pazarlanmasma gelmistir. Reklam, gazete, radyo, ilan kisaca medya
yoluyla franchise almak isteyen yatirimcilara ulasilir. Franchise isletme paketinin
icinde, magaza yer secimi, pazarlama bolgesel destek, egitim, uygulama, kalite

kontrol, muhasebe bilgi paketleri yer almaktadir.”

4 Justis and Judd, a.g.e., s.341.
75 Justis and Judd, a.g.e., ss.341-346.
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II. FRANCHISING SiSTEMINDE GUC VE CATISMA

2.1. Dagitim Kanallarinda Giic ve Giic iliskisi

Unlii Ingiliz diisiiniirii Bertrand Russel’e gore, enerji kavrami nasil fizigin
temelini olusturan bir kavram ise, giic kavrami da sosyal bilimlerin temelini
olusturan kavramlarin basinda gelir. Yonetim bilimine gore giic, bir kimsenin
baskalarini kendi istedigi yonde etkileyebilmesi ve davranislarini kendi istedigi yone,

bicime, amaca c;ekebilmesidir.76

Gii¢ kavramini agiklamak iizere, sosyolog ve siyaset bilimcilerin kullandiklar
etki kavramindan hareket edilebilir. Bu baglamda gii¢ baskalarim etkileyebilme
yetenegi olarak tanimlanabilir. Bir baska deyimle, giic bir bireyin yada grubun
digerlerini kendi istedigi yonde davranisa yoneltebilme yetenegidir. Burada giiciin
ozellikle davranigtaki gercek degisimden farkli olarak, bir potansiyel degisim igin

gerekli yetenek olarak tanimlanmasi 6nemlidir.”’

Bir dagitim kanalinda her kademedeki kanal iiyesi, degisik kaynaklardan
gelen az yada ¢ok bir giice sahip olabilir. Gii¢; hukuksal, uzmanlik, 6énderlik, mali
kaynaklar olabilir. Bir iiretici isletme, sahip oldugu iistiin 6zellikli bir malin talep
giiclinden yararlanarak, araci isletmelere bazi hizmetleri yiiriitmelerini kabul

ettirebilir.”®

Pazarlamada kanal giiciinii her zaman etkileme giicii olarak almak da dogru
olmayabilir. Bir firma, bagka bir firmanin istedigi yolda gidiyorsa bu iliskide gii¢
kullanihiyor denilebilir. Burada sozii edilen isbirligi de olabilir. Etkileme giiclinden
soz etmek icin, “etkilenen firmanin, etkileyen firma olmaksizin aym seyi

. . .79
yapamamasi veya yapmak istememesi’ gerekir.

El-Ansary ve Stern gii¢ kavramin1 dagitim kanal iliskilerine uyarlayarak giicii

“Bir kanal iiyesinin, dagitimin farkli bir diizeyindeki baska iiyelerin pazarlama

7® Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi, Gozden Gegirilmis 8. Basim, istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S, 1989, 5.449.

7 John F. Gaski and John R. Nevin, “The Diffrential Effects of Exercised and Unexercised Power
Sources in a Marketing Channel”, Journal of Marketing Research, Volume 22, May 1985, s.130.
8 1slam0glu, Pazarlama YoOnetimi., s.401.

" Nevzat Demir, Dagitim Kanallarinda Catisma, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, s.57
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stratejileri konusundaki karar degiskenlerini kontrol/denetleme yetenegi” seklinde

ele almiglardir.®

Pazarlama teorisyenleri kanal giiciiniin varligin1 kanal i¢cinde yer alan tiyelerin
birbirlerine olan bagimliliklarina dayandirmaktadir. Boyle bir bagimlilikta iiyelerden
birinin eylemi diger iiyeler iizerinde bir etki yaratmaktadir. Bilindigi gibi kanal
faaliyeti icerisinde satis, fiziksel dagitim, satig sonrasi hizmetler v.b. yer almaktadir.
Kanal igerisinde boyle bir karsilikli bagimliligin var olmasi giic iliskilerinin temelini
olusturur. Arastirmacilar, kanal bagimliligim1 giiciin tersi olarak tamimlamaktadirlar.
Buradan hareketle, eger B, A’ya bagimliysa, A, B iizerinde etkili bir giice sahiptir.
Kanal giicii incelendiginde iiyelerin belirli bir alan i¢inde bir giice sahip olabilecegini
kabul etmek biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bu alan “gii¢c aralig1” olarak tanimlanabilir.
S6z konusu giic araligi; “icinde faaliyette bulunulan kanalda, bir kanal iiyesinin,
diger bir kanal iiyesinin davraniglarina yon verebildigi ve kendi arzularini yerine

getirmesini bekledigi alanlardir”.*!

Dagitim kanalimin farkh tiyeleri arasindaki farkli amaglar, beklentiler, algilar
ve normlar bazi zamanlar isbirliginin tesisine engel olabilmekte ve kanal
performansini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu agidan, gii¢ uygulamasi, kanal
tiyelerinin aralarindaki isbirligini saglayan, islevlerini diizenlestiren ve ¢ikabilecek

catismalar denetim altinda tutabilen bir aragtir.*

Belirli kaynaklarin kullanilmasindan edilen gii¢ yaklagimina dayali olarak,
giic kaynaklarn ile ilgili ¢esitli siniflamalar yapilmistir. Bu siniflamalar arasinda en
cok kullanilan ve dagitim kanal uygulamalarinda da temel alinan French ve
Raven(1959) tarafindan yapilan smiflamadir. Gii¢ uygulanan kisinin algilamasi
yoniinden yapilan siniflama, konu ile ilgili literatiirdeki son calismalarda soyle

83
siralanmaktadir.

80Adel 1. El-Ansary and Louis W. Stern, “Power Measurement in the Distribution Channel”, Journal
of Marketing Research, Volume 9, February 1972, ss.47-52

8! Barry Berman, Franchising in Marketing Handbook,, Third Edition, 1989, 5.558.

82 Tuncay Kocamaz, “Dagitim Kanallarinda Kurumlararasi Giig iliskisi”, Marmara Universitesi
iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 3, Say1 3, 1985, s.359.

8 Cagatay Uniisan, An Empirical Examination of Vertical Quasi-Integration In Turkish
Automobile Distribution, Konya: Faculty of Economics and Adminstrative Sciences The University
of Selcuk., 1993, s.55.
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. Odiillendirme giicii; B’nin A’y1 kendisi i¢in &diil vermeye

muktedir olarak algilamasi,

. Cezalandirma giicii; B’nin A’y1r kendisi i¢in cezalandirma

yetenegine sahip olarak degerlendirmesi,

o Yasal giic; B’nin A’y1 kendisi i¢in emretme ve tavsiye etme

yoniinde yasal giice sahip olarak gérmesi,
. Onderlik giicii; B’nin A ile 6zdeslesmesi

° Uzmanlik giicii; B’nin A’y1 6zel bilgi ve uzmanliklara sahip

olarak algilamasi temeline dayanmaktadir.

2.2. Franchising Sisteminde Giic Tliskisi

Dagitim kanallarinda oldugu gibi franchising dagitim kanallarinda da bir gii¢
etkisi s0z konusudur. Franchising sisteminin, dagitim kanallarinda yer alan bir tiir
sozlesmeli dikey biitiinlesmis sistem seklinde ele alindiginm1 daha 6nce belirtmistik.
Franchising sisteminde, pazarlama faaliyetlerini ve koordinasyonunu; taraflarin
haklarini, ddevlerini ve eylemlere iliskin sinirlamalar1 ifade eden yasal bir sdzlesme
ile gerceklestirilir. Franchising’in iliskiler siireci acgisindan temel ozellikleri soyle

siralanabilir.3*

. Franchise veren ve alan arasinda sozlesmede belirtilen sartlar
ve siire ¢cercevesinde siireklilik niteligi tasiyan ve karsilikli bagimliliga dayali

bir iliskinin varligi,

o Sistemin tiim {yeleri ig¢in gecerli isletme standartlarinin

kurulmasi ve imaj birliginin saglanmas,

o Franchise alanlarin  mevcut is olgusunun yaraticisi

konumundaki franchise verenle 6zdeslesmeleri,

o Franchise verenin franchise alanlara siirekli yardim ve destegi,

8 Jerome L. Fels and Levis G. Rudnick,, Investigate Before Investing: Guidance For Prospective
Franchises, International Franchise Association Publications, 1986, ss.5-6.
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. Franchise verenin sozlesme sartlarina uygun olarak franchise

alanlarin pazarlama ve dagitim stratejilerini yonlendirmesi ve kontrolii,

° Franchise verenin sozlesme ile zorlayici giic kaynaklarina

sahip olmasi.

Franchise verenin sistemin baslangi¢c asamasinda franchise alana sundugu
pazar arastirmasi, yer secimi, finansal yardim, isletmecilik yardimi egitim
programlar yardimi ve sistemin igleyisi ile devam eden bolgesel destek, promosyon
ve tamitim yardimi, tedarik malzemelerinin toplu satin alimi ile 6lgek ekonomisi
yaratma vb. yardim ve destekleri s6z konusu is hakkinda tecriibe sahibi olmayan

franchise alanin isi basarili bir sekilde uygulamasina imkan yaratmaktadir.®

Bu sayede franchise verenin franchise alanlara yaptigi yardim ve destekler
sonucunda franchise alanin bagimliliginin olugmasi bagimlhilik temeline dayali bir

giic iligkisi olusturabilmektedir.

Dagitim kanallarinda gii¢ olgusu, bir iiyenin diger bir iiyenin pazarlama
stratejilerini kontrol etme yoluyla etkilemesi seklinde degerlendirildiginde, giic

olgusunun kontrol perspektifinden agiklandig sbylenebililr.86

Sozlesmeli dikey biitlinlesmis bir sistem olan franchising sisteminde, dagitim
kanalinin yapisinin ve sosyal iliskilerin sozlesme yoluyla belirlenmesi itibariyle

kontrol daha 6n plana ¢ikarak yogun yasanmasina neden olmaktadir.”’

Franchising sisteminde kontrol; franchise alanlarin pazarlama stratejilerinin
etkin bir sekilde olusturulabilmesi ve faaliyetlerde {iyeler arasinda uyumun
yaratilabilmesi i¢in, franchise verenin franchise alanlarin stratejik kararlarim
etkileme siireci olarak tanimlanabilir. Bu siirecte franchise veren yalniz iiriin veya
hizmetin satisina iliskin sartlar1 belirlemekle kalmamakta, franchise alanin isinin

kurulma agsamasindan baslamak iizere gelismeleri ybnlendirebilmektedilr.88

$3Stern and El-Ansary, a.g.e., 55.338-339.

8 Serdar Pirtini, “Franchising Sisteminde Giig liskisi ve Franchise Veren-Alan Arasindaki Giic
Iliskisi Uzerine Bir Uygulama”, (Yayimlanmamis Master Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii,1999), s.31.

87 Lee, a.g.e., s.220.

88 Meg Whittemore, “The Great Franchise Boom”, Nation’s Business, September, 1984, s.21.
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Bugiine kadar sosyal bilimlerde giic kaynaklari ile ilgili olarak bir¢ok
siniflama yapilmis bunlardan en yaygin olanm ve kullamilan1 ise French ve
Raven(1959) tarafindan yapilan siniflandirma olmustur. Bu siniflamaya gore giiciin 5
onemeli kaynag vardir. Zorlayici gii¢, yasal gii¢, 6diillendirme giicii, onderlik giicii
ve uzmanlik giiciidiir. Zorlayic1 giiclin disinda kalanlara zorlayici olmayan giicler

denir. Bir sonraki boliimde bu gii¢ kaynaklarin1 ayrintili olarak inceleyecegiz.

2.2.1. Gii¢ Kaynaklan

Giic belirli kaynaklar sayesinde elde edilebilmektedir.Gii¢ kaynaklar
hakkinda bugiine kadar bir¢ok arastirma yapilmistir. Asagidaki tabloda giic ve giic
kaynaklan arasindaki iligkiyi inceleyen bu arastirmalar asagidaki tablo yardimiyla

gosterilmistir.

Tablo 1.1. : Gii¢ ve gii¢c kaynaklar arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalar.

Yazar/Tarih Arastirmanm Ozeti

Dagitim kanallarinda giigle ilgili deneysel arastirmalarin ilki olan bu
arastirmada yazarlar kanal iiyesinin giicii ile gii¢ kaynaklar1 ve bagimlilik
El Ansary ve Stern arasindaki iliskiyi kurmakta basarisiz olmuslardir. Calismanin

(1972) basarisizlig1 6rnek kanaldaki (1sitma ve sogutma ekipmanlari
dagitimcilari, geleneksel bir kanal) gii¢ yapisinin eksikligine

baglanmistir.

Bu calismada, El-Ansary ve Stern(1972)’in kanal orneklerinin yanlisligi
g0z Oniine alinarak, daha net tanmimlanmuis bir gii¢ yapisinin oldugu ve
sozlesmelerle giiciin yoniiniin belirlendigi franchise sisteminde

Hunt ve Nevin (1974) | calistlmustir. Yazarlar bu kanalda (hizli yemek servisi), franchise verenin
giiciiniin mevcut gii¢ kaynaklarinin bir fonksiyon oldugunu bulmuslardir.
Calismada ayrica, franchise alanlarin tatminin zorlayici olmayan gii¢

kaynaklar1 kullanildiginda arttig1 tespit edilmistir.

Lusch (1976) kanal giicii aragtirmalart icerisine ¢atigma kavramini da
almigtir. Caligmada, otomobil dagitim sisteminde bayiler tarafindan
Lusch (1976) algilanan kanal i¢i catigsma ile franchise verenin zorlayici giicii arasinda
pozitif bir iliski bulunmustur. Alinan sonuglar, zorlayict gii¢

kaynaklarinin ¢atigmayi arttirdigi seklinde yorumlanmigtir

Aragtirmada, bagimsiz sigorta acentelerinin yer aldig1 geleneksel bir

Etgar (1976b) kanalda, sigorta veren sirketin, acentelerin is pratikleri iizerindeki giicii
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ve gii¢c kaynaklar1 arasinda gii¢lii bir korelasyon ortaya konmustur.

Etgar (1978)

Arastirmada, 6diil ve zorlayici giic kaynaklarinin kanal giiciiyle pozitif
olarak iligkili oldugu anlagilmistir.Calismada zorlayici olmayan gii¢

kaynaklar ile tatmin arasinda giiclii bir iliski oldugu goriilmiistiir.

Sibley ve Michie
(1981)

Sibley ve Michie(1981) arastirmalarinda, endiistriyel bir dagitim kanali
itibariyle gii¢ kaynaklar1 ve performans arasindaki iligkiyi bulmuslardir.
Aragtirma sonuglari , zorlayict olmayan giic kaynaklari olarak
degerlendirilen bayilere yonelik isletme destegi, reklam destegi ve
egitim destegi ile bayilerin performansi arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikaran

bulgular vermistir.

Sibley ve Michie(1982)

Aragtirma sonuglari kanal isbirliginin zorlayici olmayan gii¢c kaynaklari

ile pozitif yonde iliskili oldugu goriistinii desteklemistir.

Lusch ve Brown (1982)

Calismada, klasik zorlayici ve zorlayici olmayan gii¢ kaynaklari ile gii¢
arasindaki  iliskiyi ~ daha  acgiklayict  betimleyen  istatistikler

olusturulamamustir

Gaski ve Nevin (1985)

Gaski ve Nevin (1985) dagitim kanallarinda gii¢ kaynaklart iliskisini
inceleyen arastirmalar halkasina kullanilan ve kullanilmayan gii¢
kaynaklarinin farkli etkilerinin 6l¢iilmesi yaklagimini getirmislerdir.
Arastirma sonuglarina gore, kullanilan zorlayici giic kaynaklarinin bayi
tatmini ve kanal ¢catismasi tizerinde, sadece mevcut bulunan gii¢
kaynaklarina gore gii¢lii etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Buna karsin,
kullanilan odiillendirme gii¢ kaynaginin gii¢, ¢atigma ve tatmin bagiml

degiskenleri tizerinde sinirli (marjinal) bir etkisi oldugu vurgulanmustir.

Kaynak: Pirtini, a.g.e., 5.34-39.

Tablo 1 ‘de de goriildiigii gibi gii¢ ve gii¢ kaynaklar1 arasindaki iligkileri

inceleyen ve franchising sisteminde giic iliskisine yer veren aragtirmalar yukaridaki

gibidir. Daha 6ncede belirtildigi gibi bunlardan en yaygin olarak kullanilan French

ve Raven’in besli gii¢ kaynaklar1 siniflamasidir. Buna dayanarak franchising

sisteminde temel gii¢ kaynaklar su sekildedir.
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2.2.1.1. Odiillendirme Giicii

Odiillendirme giicii temelde, bir kanal iiyesinin, etkilemeye ¢alistigi diger
kanal {iyesini etki altina alip, arzu edilen bicimde davranmasi halinde 6diillendirme
yetenegini ifade eder. Odiil giiciiniin etkili olabilmesi icin, ddiil verecek olanin yeterli
ve degerli kaynaklara sahip olmas1 yaninda, bu giiciin etkin bir bigcimde kullanilmasi
da onemlidir. Verilecek o6diiliin tam olarak hesaplanmasi ve ddiillendirilecek olanin
beklentilerinin eksiksiz olarak karsilanmasi gerekmektedir. Aym1 zamanda 6diil
alacak olanin bu konuya inanmasi ve 6diil verecegini algilama derecesi yiiksek
olmalidir. Verilecek 6diiliin bir fayda saglamasi ve bu faydadan 6diil alacak olanin
adil bir pay alacag konusunda ikna edilmesi gerekir. Aksi takdirde s6z konusu
tiyenin gelecege iliskin inanci1 zayiflayacak, motivasyonu azalacak ve performansi
diisecektir. Bu durum sonugta kanal igbirligini olumsuz etkileyecek ve kanalin basar

diizeyini azaltacaktir.*’

Franchising sisteminde giic sahibi konumunda olan franchise verenin
iicretsiz 6zel tanitim malzemeleri vermesi, franchise sézlesmesini yenilemesi, ddeme
kolayliklar1 saglamasi, belirli kosulun yerine getirilmesine bagh olarak franchisee’ye
cesitli iicretsiz avantajlar saglanmasi ddiillendirmeye 6rnek olarak gosterilebilir. Tiim
bu odiillendirme girisimleri sayesinde, bu o&diillerin franchise alan tarafindan
algilanan biiyiikliigii ve odiillerin yerine getirilme olasiligi, franchise verenin alanlar

tizerindeki odiillendirme giiciinii belirleyecektir.

2.2.1.2. Zorlayici Giig

Zorlayic1 gii¢, 6diil giiciiniin tam tersine bir kanal iiyesinin, diger bir kanal
liyesini cezalandirma yetenegine sahip olmasim ifade eder. Zorlayict gii¢ kanal
icerisinde karsilikli bagimlilik iliskisinde bulunan iiyeler arasinda var olan pozitif

yonlii bilgi aligverisini ve iletisimini olumsuz yonde etkileyebilir.”’

Zorlayic1 giicii uygulayan taraf ortaya c¢ikan tepki karsisinda karsi bir

saldiriya gecebilir, bu durum ise catismayr arttirir. Kisa bir siirede kanalda giic

8 Demir, a.g.e., 5.59.
%0 Demir, a.g.e., 5.60
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igbirligi azalir, zamanla giivenilirlik ortadan kaybolur, uzun donemde ise,
iliskilerdeki karsilikli baglilik ortadan kalkar. Burada dikkati ¢eken bir diger nokta
da, zorlayic1 giic uygulayarak elde edilen kazanimlarin zaman i¢inde kaybolmasidir.
Boyle bir kayip karsilikli iliskinin ortadan kalkmasiyla her iki taraf icinde ayn firsat

maliyetine neden olur.”!

Franchising sisteminde franchise veren sozlesmeyi hazirlayan taraf oldugu
icin, giic kaynaklan acisindan agirliga sahip olan taraftir. Zorlayic1 kaynaklari,
franchise alan {izerinde kullanabilir. Bunlara birka¢ o6rnek verecek olursak ornegin
franchise hakkimi iptal etme baskisi, isyerinin miilkiyetindeki sahipligi/kontroli,
franchise alana rapor verme zorunlulugu yaratma vb. konularda baski olusturmasi

zorlayici gii¢ kaynaklartyla yaratilmaktadir.

2.2.1.3.Yasal Giic

Yasal gii¢, konulmus kurallar ve olusturulmus i¢ normlara uygun bigcimde
davranilmas1 yolunda bir kanal iiyesinin yasal hakkimin bulundugunun kabul
edilmesine dayanir. Kanal iiyesi istenilen davranis degisikliginde bulunuyor, arzu
edilen davranig bicimini sergiliyor ve bu uyumlu davranisi zorunlu goriiyor ise, yasal

gii¢ s6z konusu olur.”

Franchise anlagmalar franchise verene yasal bir gii¢ saglalr.93 Bu anlagma ile
franchise veren, franchise alana kendi ticari markasim1 kullanma ve mal/hizmetini
satma imtiyazina ek olarak, tiim isletmecilik bilgisini gosteren igletme el kitaplarini,
kalite standartlarini, personel yetistirme ve egitim yontemlerini, satig tekniklerini
iceren yontemleri ve siirekli isletmecilik destek ve hizmetlerini vermeyi taahhiit

eder.”

o1 Coughlan ve digerleri, Marketing Channels, 6th ed., Upper Saddle River, N.J., Prentice Hall,
2001, s.208

2 Bert Rosenbloom., Marketing Channels, 6th Ed.., Fort Worth Tx,:The Dryden Pres, 1999, s.141-
143.

93 Peter Christian and Miiler Graff., “Franchising A Case of Long-Term Contracts”, Journal of
Instituional and Theoretical Economics(JITE), 1988, ss.125.

% A.Serra Ozbagar, “Franchising Nedir Ne Degildir?”, Diinya, 12. 8. 1991, ss.3-4
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2.2.1.4. Uzmanlik Giicii

Uzmanlik giicliniin temelinde 6zel uzmanlik bilgileri ve tecriibeleri yatar.
Burada davranislan etkilenen ve arzu edilen davranis degisikligini yapmasi istenen
kanal iiyesi, kendisini etkileyen tarafin, kendisinden ¢ok daha fazla tecriibeye ve

kendisinin bilmedigi 6zel uzmanlik bilgilerine sahip oldugunu kabullenir.”

Franchising sisteminde franchise veren franchise alanlara egitim, tanitim,
reklam, malzeme, bolgesel destek vb. yardim ve hizmetler sunmaktadir. Bir bagka
deyisle, franchise alan sistemin isleyis siirecinde franchise verenden sagladig siirekli
yardim ve destekler sonucunda, daha onceden bilmedigi ve deneyimi bulunmadigi

bir alanda mal/hizmet iiretip satabilecek hale gelmektedir.96

Franchise verenin uzmanlik giicii franchise alan i¢in 6zellikle ilk baslarda ¢ok
onemlidir. Franchising sistemini se¢cmesinin de zaten en biiyiikk nedenlerinden
birisidir. Bununla birlikte franchise alan zamanla sisteme iliskin bilgileri 6grenmesi
franchise verenin yardimina olan ihtiyacinin azalmasi, uzmanhk giiciiniin zamanla

azaldig1 seklinde yorumlanabilir.

2.2.1.5. Onderlik Giicii

Bir kanal iiyesi toplumda bir bagka kanal iiyesi gibi taninmak istiyor ve
amagclarinin benzer oldugunu hissediyorsa, onderlik giiciinden soz edilebilir. Bir
baska kanal iiyesine benzemeyi isteyen iiye, bu yolla toplumda iyi bir imaja ve
prestije sahip olacagim diisiinmektedir. Ureticilerin, ¢ok istenen ve satilan iiriin yada
iiriin gruplar var ise, bu onlara diger iireticilerde olmayan bir referans giicii verir. Bu
gii¢, iireticiye, Uriinlerini satan kanal {iyeleri lizerinde biiyiik bir etkiye sahip olma
imkan1 vermek yaninda, iiyelerin bagimlilik diizeylerini de arttirmaktadir. Bircok

kanalda onderlik giicii bulunmaktadir.”’

93 Demir, a.g.e., 5.62.

% Selahattin Tuncay, “Bir Dagitim ve Pazarlama Yontemi Olarak: Franchising”, istanbul Sanayi
QOdasi Dergisi, Say1 311, 22 ocak 1992, s.51.

Anne T. Coughlan, Erin Anderson, Louis W. Stern and Adel I. El-Ansary, Marketing Channels,
6th ed., Upper Saddle River, N.J:Prentice Hall, 2001, s.214.
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Dagiim kanallarinda, cazibe perspektifi altinda da tanimlanabilecek
onderlik giicli, kanal icinde iiyelerin birlikte calismaktan kivang, duyduklari,

kendilerini onun pargasi olarak gérmek istedikleri, bir 6nderin giiciidiir.”®

Onderlik giicii sayesinde franchise alanlar franchise veren’in franchisee’si
olmaktan gurur duyarlar. Bu da is anlaminda basarili bir etkilesim dogurarak

onderlik giicii sayesinde basariya ulagilmasini kolaylastirir.

2.3. Dagitim Kanallarinda Catisma

Dagitim kanalimin amaglarina ulasmasi, iiretici isletme ile aracilar arasinda
bu uyumlu isbirliginin kurulmasma baghdir. Ancak bazen birtakim c¢ikar
uyusmazliklari, yani ¢atismalar ¢ikar. Ornegin, kanalin bir ucundaki iiye olan iiretici
isletme malinin fiyatim diisiirmek ister; ancak araci iiye kar marjim diistirmemek igin
buna kars1 ¢ikar. Benzer sekilde, iiretici isletme malin kalitesine gereken Onemi
vermez, satis sonrast hizmetleri iyi diizenlemez; buna karsilik miisterinin
beklentilerini bilen perakendeci, iireticinin bu davranigini kabul etmez. Keza,
perakendeci toptancinin perakende satis yapmasini istemez. Bu tiir pek cok konu

dagitim kanalinin ¢esitli kademelerinde isletmeler aras1 ¢catismaya yol ac;aur.99

Toplumsal bilimlerde c¢atisma kavrami pazarlama disindaki disiplinler
tarafindan gelistirilmis ve genellikle dagitim kanallar1 disindaki sistemlere
uygulanmistir. Oldukca degisik disiplinlerde uygulama alanlar1 buldugu i¢cin hemen
hemen her yazar catisma kavramina yeni ve degisik bir yorum getirmistir denilebilir.
Bu nedenle literatiirde genel bir ¢atisma tanimina rastlamaktan ¢ok, ait oldugu

arastirmalarla sinirli bir¢ok tanimla karsilagiimaktadir.'®

Catisma, rekabetten farkli bir kavramdir. Ciinkii rekabet ise, catisma ise

kisiye yoneliktir. Bu yiizden rekabet nesneldir ve rekabette fiziki giic kullanmak sz

o8 Tuncay Kocamaz, “Dagitim Kanallarinda Kurumlarars: iliskiler: Sosyo-Ekonomik Bir Yaklasim”, (
Yayinlanmamis Dogentlik Tezi, Istanbul Iktisadi ve Ticari ilimler Akademisi Isletme Fakiiltesi,

1979), s.365.

% Cemal Yiikselen, Pazarlama: ilkeler-Yonetim, Yeniden Yazilmis 2.Baski, Ankara:Detay
Yayincilik, s.202.

' Erdogan Kumcu, Dagitim Kanallar: Sisteminde Catisma Siireci, Istanbul: 1.U. Isletme Fakiiltesi
Pazarlama Enstitiisii Yayin No:16, 1981, 5.63.
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konusu degildir. Oysa catismada fiziki giic kullanmak s6z konusu olabilmektedir.

Siire¢ olarak da rekabetin catismadan dnce gelmesi gerekir.'!

Dagitim kanallar1 baglaminda ¢atigsma, genel bir ifadeyle soyle tanimlanabilir:
Iki veya daha fazla taraf(kisi veya kurulus) arasinda en azindan, taraflardan birinin
digerini, kendi isini bozan, yok eden, inciten veya kit kaynaklara kendisinin zararina

sahip cikan davranislarda bulunan bir hasim olarak gordiigii sosyal bir iliskidir.'

Dagitim kanallarinda ¢atigmanin farkli kaynaklart bulunmasina ragmen bu
kaynaklar, rol uyusmazliklari, kaynak kitliklari, algilama farkliliklari, beklenti
farkliliklari, karar alani uyusmazliklari, hedef uyusmazliklar1 ve iletisim zorluklari

olmak tizere yedi temel baslik altinda incelenebilir.'”

Rol uyusmazliklari; karsilikli iliski i¢inde bulunan kanal iiyeleri lizerlerine
diisen rolleri yerine getirmedikleri takdirde ortaya catigmanin c¢ikmasina neden

olabilir.'*

Kit kaynaklar; kit kaynaklarin paylasimi, iiyelerin hedeflerine ulasmasina
engel teskil edebilir. Hedeflere ulagsmada kaynak paylagiminda bir uyusmazlik
yasanabilir. Ornegin, iireticiler ve toptancilar, hedeflerine ulasmada perakendecileri
kullanacaklar1 ©nemli bir kaynak olarak goriirler. Ureticiler boyle bir kaynag

kendileri degerlendirmek isteyebilir ve perakendeciye dogrudan satis yapabilirler.'®

Algilama; “Bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir.”"® Kisi, algilama farkliliklarinin temelinde, kanal {iyelerinin bir uyariciy1
yada durumu farkli sekilde anlamlastirmalar1 yatar. Algilamay1 etkileyen cesitli
faktorler vardir; bunlarin baghicalari, uyaricimin fiziksel nitelikleri, uyaricinin

cevresiyle iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu sartlardur.107

Beklenti farkliliklari; diger kanal iiyelerinin ne yapacaklarini 6nceden tahmin
etme yoluna giderek ona gore bir politika izleyen kanal iiyesinin ¢atismaya yol

acmasi demektir.

101 Islamoglu, Pazarlama Yo6netimi, 5.403)

102 Kocamaz, a.g.e., s.59-60.

1% Rosenbloom, Marketing Channels, s.123.

1% Rosenbloom, Marketing Channels, s.123.

105 Rosenbloom, Marketing Channels, s.124.

196 {smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 13. Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.73.
107 Demir, a.g.e., s.37.
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Karar Alam1 Uyusmazliklari; bir kanal tiyesi, diger iiyenin sorumluluklarini
yerine getirmedigi diisiincesine kapildiginda ¢atisma ortami dogabilir. Bu diisiincenin
temelinde diger iiyenin isi yanlis yapmasi, hi¢ yapmamasi yada baska bir kanal
liyesinin isini yapmaya kalkmas1 yatabilir. Ornegin satis 6ncesi ve sonrasi saglanan
destek konusunda iireticiler ve saticilar, bu destegi kimin verecegi, nasil verecegi ve

bedelinin nasil karsilanacag konusunda sik sik catismaya girerler.'®

Hedef Uyusmazliklari; dagitim kanali iiyelerinin hedefleri birbirinden farkli
olabilir. Her iiyenin farkli bir hedefe sahip olmasi iiyeler arasinda bir uzlagsma zemini
olusmasini engelleyebilir.'” Kanal iiyelerinin amaclari eger ayniysa uzlasma olmast

kolaydir aksi takdirde amaclarin farklig1 catismalara yol acabilir.

fletisim Zorluklari; bir dagitim kanali icinde bulunan iiyeler arasinda
isbirligini saglayan, kanal performansini arttiran en ©Onemli unsurlardan biri
iletisimdir. Iletisim zincirinin ttkanmas1 yada kopmas1 isbirligi icinde siirmekte olan
bir iliskiyi ortadan kaldirarak catismanin dogmasina sebep olur.'"" iletisim, dagitim
kanali fonksiyonlar1 acisindan 6nemli bilgi degisimi saglar. Iletisim, kanal se¢iminde
dikkate alinmasi gereken 6nemli bir husustur ve uluslararasi dagitimda mesafelerin
degisik tiplerinin cesitli sorunlara neden olmasi yiiziinden daha fazla Onem

111
kazanir.

Kanal icindeki catisma; bir kanal {yesinin kendi amaglarini

gerceklestirmesini  bir bagka kanal iiyesinin engelledigini yada engellemeye

kalkistigini algiladiginda ortaya cikar. Bu catisma su durumlarda azalir''%;

e Liderin kanal icinde isbirligine katilma diizeyi arttikca,

e Liderin yardimlasma ve destekleme faaliyetlerine katilma diizeyi

yiikseldikge,

e Liderin dogrudan katilim arttik¢a.

108 Coughlan, Stern and El-Ansary, a.g.e., s.250.

109 Coughlan, Stern and El-Ansary, a.g.e., s.250.

"9 Rosenbloom, Marketing Channels, s.126.

1 Kenan Aydin, Uluslar aras1 ve Kiiresel Pazarlamada Kiiltiirel Etkiler,1.Bas1, Ankara:Nobel
Yayinlari, 2003, s.174.

12 1slam0glu, Pazarlama Yo6netimi, s.403.
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2.4. Franchising Sisteminde Catisma

Franchising sisteminde ¢atismaya daha 6nceki yapilan ¢aligmalara dayanarak

zorlayici olan faktorlerin sebep oldugunu soyleyebiliriz.

Zorlayic1 gii¢ kaynaklan kanal i¢i ¢atismayi arttirirken buna karsin zorlayict

olmayan giic kaynaklar1 kanal i¢i catismayi azaltir.'"?

Lusch(1976) zorlayici gii¢ kaynaklarmin catismay1 arttirdigini belirtmistir.
Yine Lusch(1976) zorlayic1 giic kaynaklarinin kullanilmasimin franchise alanlarin
tatmin diizeyini disiirdiigiinii belirtmistir. Diger bir arastirma ise zorlayici gii¢
kaynaklart ile catisma arasinda pozitif bir iliski oldugunu, zorlayici olmayan giic

kaynaklari ile ise arasinda negatif bir iliski oldugunu belirtmistir.'"*

Kisaca normal dagitim kanallarinda yer alan ¢atisma kaynaklar1 franchising
sisteminde zorlay1r olan giic kaynaklar altinda toplanmistir. Buradan ise; eger
kanalda zorlayici faktorler giic kaynagi olarak kullaniliyorsa bu ¢atismalara yol acar

sonucu ¢ikmaktadir.

2.5. Franchise Sozlesmesi ve Taraflarin Hak ve Yiikiimliiliikleri

2.5.1. Franchise Sozlesmesi

Franchising sistemi; yasal ve finansal acidan birbirinden tamamen bagimsiz
olan iki taraf arasinda olusturulan bir ticari iligki sekli olarak tanimlanmaktadir. Buna
gore franchising sisteminin varligindan s6z edilebilmesi i¢in en az iki gercek veya
tiizel kisi arasinda (Franchise vericisi ve Franchise alicis1) ticari bir iligkinin
kurulmasi ve bu iliskinin karsilikli sorumluluklart ve yiikiimliiliikleri belirleyen bir

sozlesmeye baglanmis olmasi gerekmektedir.115

Franchise sozlesmesi, ana firmanin kendisine ait, {iretim, pazarlama ve
isletme sistemini olusturan fikri ve sinai unsurlar1 franchisee’ye kullandirma
haklarim tamyarak kendi isletme organizasyonuyla biitiinlestirme(entegre etme)

borcu altina girdigi, franchisee’nin ise ana firmanin belirledigi sartlara uyarak,

13 Gaski and Nevin, a.ge., s.131.
" Pirtini, a.g.e., 5.35-36.
15 Arslan, a.g.e., s.9.
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kendisine kullanma hakki verilen fikri ve sinai unsurlardan yararlanarak, sistemdeki
mal ve hizmetlerin siiriimiinii kendi adina ve hesabina yapmay1 ve desteklemeyi
franchisor’a belirli bir iicret 6demeyi taahhiit ettigi siirekli bir borg iligkisi kuran,

kanunda diizenlenmemis ve her iki tarafada borg yiikleyen bir sozlesmedir.'"®

Basarili bir franchise anlagmasinin tagimasi gerek ozellikler arasinda acik ve
net bir dilde yazilmis olmasi, yardim ve desteklerin giivenilir olmasi, getirdigi
yiikiimlilliiklerin net tanimlanmis olmast ve igeriginin uygulanabilir olmasi
sayilabilir. Sistemde isbirligi ortami, giivenilirligi olan bir anlagsmanin yapilmasi
sonucunda, taraflarin birbirlerine yonelik beklentilerinin  gerceklesmesi ile elde

edilecektir.'"’

Franchise sozlesmesinde yer almasi gereken bir diger temel hiikiim franchise
anlagsmasinin baslangi¢ tarihi ve anlasmanin ne kadar devam edecegine dair olan
bilginin olmasidir. Franchise anlagmasinin siiresi s6zlesmede belirtilen siire itibariyle
karsilikli yiikiimliiliiklerin ne kadar devam edecigini gosterir. Anlasmanin bitiminde,

siirenin uzatilmasi yada yenilenmesine iliskin konular acikliga kavusturulmalidar.''®

2.5.2. Taraflarin Hak ve Yikiimliiliikleri

2.5.2.1 Franchise Verenin Hak ve Yiikiimliiliikleri

Franchise sozlesmesi ile franchise veren, kendisine ait, iiretim isletme ve
pazarlama sistemini ve bu sistemi olusturan fikri ve sinai unsurlar1 franchise alana
kullandirma taahhiidii altina girer. Boylece franchise veren, soz konusu gayri maddi
mallar {lizerindeki haklarim1 ve know-how’unu franchise alana aktarma
yiikkiimliiliigiinii  distlenmis olur. Bu baglamda, franchise alami siirekli olarak
desteklemek ve franchise sisteminden en verimli sekilde yararlanabilmesi igin
ihtiyac1 olan her tiirli destek ve yardimi saglamak da franchise verenin

yiikiimliiliikleri arasindadir.'"’

116 Ulas, a.g.e., s.99.

"7 Christian and Graff, a.g.e., s.127.

"8 Mark P. Friedlander and Gene Gurney, Hanbook of Succesful Franchising, 3rd Edition, Tab
Books, 1990, s.37.

19 Arslan, a.g.e., s.10.
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Franchise veren firma, franchise alana belirli bir bolgede faaliyette
bulunma hakki verir ve bu bolge igerisinde baska biriyle franchise anlagmasi
yapamaz. Ana firmanin franchise alanin bolgesinde ve diger franchise alanlarin
bolgelerinde faaliyet gostermeyecegi, bolge korunmasi sozlesmede hiikiimlerle

belirtilmelidir.'*°

Franchise veren, her mali yilda yazili istek {izerine donem siiresince franchise
alana pazarlama, reklam, promosyon faaliyetleri icin toplam harcama hesabi
sunmalidir. Franchisor’in pazarlama ve promosyonlar i¢in dogacak toplam
harcamalar1 herhangi bir yilda franchise alanlarin olusturdugu toplam promosyon
katkisindan fazla ise, franchisor, boyle bir fazlaligin oldugu yih takip eden yilda
biitiin franchisee alanlarin meydana getirdigi promosyon katkisini1 yeniden isteme

hakkina sahip olabilir.'*!

Buna karsihik franchise veren, franchise alicisina cesitli kisitlamalar
getirebilir. Bunlarin bagsinda franchise alanin faaliyet bolgesinin belirlenmesi gelir.
Her sozlesmede faaliyet bolgesi agik ve kesin bir sekilde belirtilir. Cografi bolge
tayini taraflar arasinda 6nemli miizakere ve pazarlik konularindan birini teskil eder.
Franchise alan genis bir bolgede tekel hakki isterken, franchise veren faaliyet
bolgesini dar tutmak veya aym bolgede birden fazla franchise alicisi tayin etme

hakkina sahip olmayi arzu eder.'**

Franchise verenin haklar1 arasinda franchisee’nin uygulamasini denetleme,
muhasebe kayitlarini inceleme, is yerini kontrol etme, belirli donemlerde raporlar ve
bilgiler talep etmek, s6zlesme siiresince yada sdzlesme sona erdikten sonra belirli bir
siire rekabet yasagi getirme, franchise konusu olan marka, isim, know-how ve diger
belirleyici maddi ve gayri maddi haklarin sahibi olmak veya bunlan baskalarina
kullandirma hakkinm1 verebilmek icin malikin lisans ve onayina sahip olmak

olabilir.'*

120 Ulas, a.g.e., s.101.

21 Burcu Candan, “Bir Pazarlama Yontemi Olarak Franchising”, ( Basiimamis Yiiksek Lisans Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,1996), s.29.

122 Biiytikokutan, a.g.e., 5.78.

123 Ulas, a.g.e., s.101.
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2.5.2.2. Franchise Alamin Hak ve Yiikiimliiliikleri

Sozlesme ile franchise alicisina, franchise verenin sahip oldugu know-how’1
ve buna bagh ticari sirlann ve markayr kullanma, belirli bir bolgede satis hakkina
sahip olma, franchise vericisinden destek ve hizmet alma haklar1 taninir. Franchise
alan bu haklar kullanirken, basiretli bir tiiccar olarak gereken 6zeni gostermek ve
franchise verenin iiretim-igletme ve pazarlama sistemine dahil mal ve hizmetlerin

satigini arttirmak ve gelistirmek icin elinden geleni yapmak zorundadir.'**

Franchise alan sistemin igerdigi ve ana firmanin sdzlesmede belirttigi sartlara
uymalidir. Uriinlerin ve hizmetin basarili standart kalitesini siirdiirmelidir. Franchise
veren sistemi korumak amaciyla franchise alanin bu yiikiimliiliige uyup uymadigin
denetler. Franchise alan ve personeli franchise verenin sagladigi egitim
programlarina, kurslara katilmalidir. Bu egitimler sinifta ve uygulamali olarak birkag

giinden birkag haftaya kadar siirebilir.'*

Aslinda, franchise alicisinin yerine getirmek ve kesinlikle uymak zorunda
oldugu etkinlikler franchise veren tarafindan belirlenmektedir. Bunlara uymamak,
sozlesmeye aykirilik teskil edecektir. Franchise alicisimin bu yiikiimliiliiklere uyup
uymadigimi kontrol amaciyla , franchise alanin, franchise veren tarafindan yapilacak

denetimlere katlanma zorunlulugu getirilmektedir.'*°

Franchise alanin yiikiimliiliikklerinin en Onemlilerinden bir digeri franchise
verenin tanidigr haklar karsisinda aldigi royalty bedelidir. Bu iicret genellikle

franchise alanin yillik cirosu iizerinden belirli bir yiizde seklinde alinir.

2.6. Franchising Sisteminin Avantaj ve Dezavantajlari

Franchising sisteminde, taraflar arasinda yapilan franchising sozlesmesi ile
her iki tarafin yiikiimliiliiklerinin ortaya ¢ikmasinin yam sira gerek franchise alan

gerek franchise veren acisindan ¢esitli avantaj ve dezavantajlar bulunmaktadir.

124 Arslan, a.ge.,s.11.
125 Ulas, a.g.e., s.102. .
126 Osman Berat Giirzumar, Franchise Sozlesmeleri, [stanbul: Beta Basim Yayin, 1995, s.14.
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2.6.1. Franchise Alan Acisindan Avantaj ve Dezavantajlari

2.6.1.1. Franchise Alan Acisindan Avantajlar:

Franchising sistemi, risksiz yatinm alanlar1 olusturulmasi, taklit¢iligi
onlemesi, hizmet anlayis1 ve teknolojinin gelismesini saglamasi, ayrica tiiketiciyi
markaya gilivenmeye yOnlendirmesi acisindan sayisiz avantajlara sahiptir. Bu
sistemle franchise veren ve alan, karsilikli olarak belirli yiikiimliliikleri ve

avantajlan iistlenmektedirler. 127

Franchise almak isteyen yatirimci, piyasada ticari adi ve markas1 taninmisg
basarili olmus bir isletmenin iiriin ya da hizmetiyle ise baglar. Tek basina isini
kurmak isteyen yatirimciya gore pazara daha kolay girer. Is, franchise olarak
verilmeden ©Once pazarda denenmis ve basarili olmustur. Ana firmayr adindan,
markasindan, isaret, logo, renkler yada yerlesim diizeninden taniyan miisteriler
Ingiltere, Almanya yada Tiirkiye’deki bir franchise biriminde sunulan iiriin yada
hizmetin ana firma ile tutarli olacagina giivenirler ve franchise alan firmayi tercih

ederler.'?®

Giiniimiizde insanlar kendi islerinin sahibi olmak istemektedirler. Fakat
yonetimdeki yetersizlikler ve yetersiz sermaye ile ise baslamalarindan dolayr bu
tesebbiisleri olumlu neticelenmemekte ve genellikle is yerlerini kapatmak zorunda
kalmaktadirlar. Isteki bu basarisizhiklarinin ~ biiyiik oranda nedeni, is
tecriibesizliginden kaynaklanan yetersiz yonetimdir. Franchise alanin bu eksikligi
ana firma tarafindan hem hazirlik asamasinda hem de faaliyet siiresince verilen
egitim programlan ile giderilir. Boylelikle franchise alan bir girisimei biiyiik bir

firmanin sahip oldugu avantajlara sahip olarak ise baslar.'”

Franchising farkl iiretim yapilar1 gosteren endiistrilerde en ideal yoldur. Bazi
endiistrilerde iiretim ve satis icin optimum miktarlar biiyiikk farkliliklar
gostermektedir. Ornegin otomotiv endiistrisinde iiretimin karli olmas1 biiyiik

miktarda ve seri iiretimle miimkiin olmaktadir. Buna karsilik satis cok dagimik

127 Arslan, a.g.e., s.26.

128 Ulas, a.g.e.,s.20.

129 Semra Arikan, Girisimcilik Temel Kavramlar ve Bazi Giincel Konular, Ankara: Siyasal
Kitabevi, 2004, .s.143.
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noktalarda ve az miktarda olmaktadir. Aym1 zamanda ¢ok yaygin ve iyi bir servis
bakim ag1 gerektirmektedir. Diger bir endiistri dali olan fast-food 6rneginde ise, iilke
capinda bir dagiim ag uygundur. Fakat miisteriye gotiirillen hizmetin kontrolii
bolgesel olarak ¢ok daha kolay olmaktadir. Franchising sisteminde bu iki farkh
iretim yapisinda iiretim, reklam, yonetim gibi konular, franchisor tarafindan merkezi
olarak yiiriitilmektedir. Buna karsilik perakende bazda franchising daha kiiciik
Olcekli yonetimlerle kendi problemlerini c¢ozmektedir. Boylece iiretim ve satig
arasinda optimum miktar uyusmazlhigi sorunu, franchisor ile franchisee arasinda

paylasim ile ¢coziime kavusmaktadir.'*

Franchising sisteminin en onemli avantajlarindan birisi; yeni bir is kurmak
isteyen girisimci, risk oran1 oldukga diisiik, basaris1 kanitlanmis ve sonuglarina gére

daha diisiik maliyetli bir yatinm olanagi ve is firsati saglayabilir.

Bir franchise isi, yeni bir is kurmak icin gerekenden daha az nakit yatirimi
gerektirir. Ana firma, isin kurulmasi icin gerekli maliyetleri hesaplar, franchise alana
finansman bulmasinda yardimci olur ve ¢ogu zamanda biiyiik bankalardan biriyle
anlasarak genellikle diisiik faiz oranlarimi iceren 6zel bir finans paketi diizenler.
Sistemin franchise verene sagladigt ©nemli avantajlardan biri, ana firmanin
bankalarla ve finans sektoriiyle yilardir olan iliskilerinden faydalanarak sistemdeki

franchise alan yatirimeilarin her birine aymi sartlar1 uygulattirmasidar.'?!

Franchise sistemine dahil olan girisimci yatirim icin ne kadar sermayeye
ihtiya¢ duyacagini ana firmanin kendisine maliyetleri daha 6nceden hesaplayarak
vermesinden dolay1 bilir. Oysa kendi isini kurmak isteyen bir girisimci is i¢in gerekli
sermaye tutarin1 hesaplarken yanlighik yapabilir. Elindeki sermayeyi yanhs varlik
kalemlerine yatirarak istedigi neticeye ulasamayabilir. Franchise alan iiriin ve
hizmetin marka adi ana firma tarafindan saglandigindan, is denenmis oldugundan

daha az hata yapar ve daha az maliyetle ise baslar.'*?

130 Ccandan, a.ge., s.19.
131 Ulas, a.g.e., s.21.
132 Arikan, a.g.e., s.144.
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Franchise alanlar, franchise verenin markasi altinda bolgesel ve ulusal
diizeyde gerceklestirilen reklam ve tamitim projelerinden esit oranda

yararlanabilmektedirler.'*?

Franchising sisteminin girisimcilere sundugu 6nemli avantajlardan bir digeri
de siirekli gelisme ortami saglamasi, yiiksek cirolara ve karliliga erisme olanagi
vermesidir. Ciinkii bu basaris1 ve karlilig1 ispatlanmig biiyiik bir grubun i¢inde yer
alacak franchise alicisina, bu sistemin halkalarindan biri olarak calisma imkam

saglanmaktadir. 134

Franchise verenin yillarin birikimi ile edindigi ve geldigi basarili noktaya
franchisee’ler de, franchisor’'un organize ettigi her diizey ve birim i¢in farkli
formatlarda hazirlanmis, Onceden programlanmis egitimler sayesinde kolaylikla
ulasabilmektedirler. Franchising verenin sagladigl egitimin yan1 sira iiriin tavsiyesi ,
satin alma, stok kontrol ve planlamasi, optimal stok seviyelerinin tespiti, magaza
isletme, mali ve hukuki konularda yol gosterme, modern isletme ve yoOnetim

tekniklerinden yararlanma konularinda da danismanlik hizmetleri sunulmaktadir.'*

Franchising, kii¢iik yatirimcilarin piyasada hakim durumda olan biiyiik
sirketlerle rekabet edebilmeleri i¢in iyi bir sanstir. Franchise alan, biiyiik
organizasyonun know-how’unu alir ve gii¢clii bir sistemin parcasi olur. Sistemde ana
firma ile birlikte hareket edildiginden karsilasilan risk ve isletmecilik sorunlari

azalir.'*®

Franchising, yapis1 geregi dinamik bir sistemdir. Bunun dogal sonucu olarak
da gelismeye ve yeniliklere aciktir. Sistemde sosyal ve teknolojik yeniliklerden
derhal yararlanabilme ve olasi risklere karsi sistem dahilinde tedbir alinabilmesi
olanagi mevcuttur. Franchise vericisi, Uriinlerini veya hizmetlerini gelistirmek,
degisen ekonomik kosullar icinde daha iyi rekabet edebilmek ig¢in siirekli bir

aragtirma ve gelistirme programu siirdiiriirken, franchise alan, masraf yapmadan ve

133 Olug, a.g.e., s.13.

134 Arslan, a.g.e., s.29.

135 Mehves Mustafaoglu , “Girisimciler Franchising’i Benimsedi”, Diinya Gazetesi, 26 Agustos,
s.10.

136 Ulas, a.g.e., s.23.
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zaman kaybetmeden bu gelismelerden yararlanir, giincel gelismelere ayak

uydurarak rekabet giicii saglar.137

Franchise verenin sistemi koruma adina yaptigr siirekli denetimler de,
franchise alan iizerinde bir baski ve yaptirim gibi goriinse de aslinda onemli bir
avantajdir. Franchise alanin fark edemedigi verimsizlik, hirsizlik, yanliglik ve benzeri

zarara neden olan hatalar denetim sonucu ortaya ¢cikmakta ve giderilmektedir.13 8

2.6.1.2. Franchise Alan Acgisindan Dezavantajlar:

Franchise alanin sisteme giris ve yatirim maliyetlerinin yiiksek olmasi 6nemli
bir dezavantajdir. Franchise alan, genellikle sisteme girebilmek i¢in bir franchise

giris bedeli 6demek zorunda kalmaktadur."*’

Franchise alan {iiyelerle birlikte bir biitiin olarak degerlendirilen sistemde,
franchise veren firma aleyhine kamuoyunda olumsuz bir imajin olugsmasi, franchise

alan girisimcilerin imajin1 da olumsuz olarak etkﬂeyecektir.140

Franchise alicis1 yasal olarak bagimsiz bir girisimci olmakla beraber,
franchise verenin kayitsiz-sartsiz kontrol ve denetimine tabidir. Bu kontrol, sistemin
korunmast ve standardizasyonun saglanmasi ag¢isindan gereklidir. Ancak bazi
yatirnmcilar iglerini kendi bildikleri gibi yapmaya biiyiik 6nem verirler ve belirli bir
sire sonra bu denetimleri gereksiz bulabilirler veya kendi isletmelerinin
bagimsizligim zedeledigini diistinebilirler. Bu gibi yatirimcilar kendilerini siirekli
baski altinda hissedebilir ve kurallarin yanlislarin1 yakalamaya ve kuralarin digina

cikmaya ¢aligabilirler. 1l

Franchise alan, faaliyette bulunacagi bolge simirlarinin  sozlesmede
belirtilmesine dikkat etmelidir. Kendi birimine yakin bir yerde, yeni bir franchise
biriminin ag¢ilmasi sonucu ana firmayla aralarinda catisma dogabilir. Yeni bir

franchise biriminin ac¢ilmasi ana firmanin satiglarini arttirirken, faaliyette bulunan

137 Arslan, a.g.e., s.31.

138 Ufrad, Franchise Tiirkiye Rehberi, istanbul, 1988, 5.21.

139 Arslan, a.g.e., s.33.

“Donald S. Bowersox ve digerleri, Management in Marketing Channels, NY: Mc Graw Hill, Inc.,
1980, s.285

141 Arslan, a.g.e., s.34.
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birimin satiglarin1 diigiirecektir. Bu nedenle uygun yer seciminin yapilmasi, bolgesel

. . . qe 142
sinirlarin belirlenmesi gereklidir.

Franchise alan, igletmesindeki her tiirlii is akisin1 ongoriildiigii gibi yapmaya
calisir ve kendinden bir sey katmazsa, yaraticiligimi kaybetmesi kacimilmazdir.
Franchise alicisi, i¢inde bulundugu bolgenin degisen kosullarinin standartlagma
nedeniyle goz ardi edildigini de diisiinmeye baglayabilir. Franchise alanlarin bir

kisminda kisilik 6zelliklerine bagh olarak bu durum yasanmaktadir.'*

2.6.2. Franchise Veren Acisindan Avantaj ve Dezavantajlari

2.6.2.1. Franchise Veren Acisindan Avantajlari

Franchise sistemleri, hi¢ siiphesiz franchise alanlar kadar, franchise verenlere
de yararli oldugu i¢in kisa siirede yayginlasmistir. Franchise veren basarili, karli ve
tutunmus bir markanin ve isletmenin zaten sahibidir. Dilerse bu markasin1 subeler
acarak yayginlastirabilir ve miisterilerini kendisine gelmeye zorlayabilir. Hangi
durumda daha avantajli olacagin1 degerlendirerek kendi sartlarina gore karar

. 144
verecektir.

Franchise verenin gelirleri, franchise alanin sisteme katilmasi i¢in 6dedigi bir
baslangi¢ iicreti, siirekli 6denen royalty’ler, kira gelirleri, tedarik edilen iiriin ve
malzemelerin iicretleri ve reklam bedellerinden olusur.'* Bu gelirler franchise

verene biiyiik avantajlar saglar. Bu ayrica franchisor’a diizenli nakit akisi saglar.

Yatinim tasarrufu ve izl yayilma saglar. Franchise verenin kendi subelerini
acmasi halinde gereken yatirim, franchise sisteminde tamamen ortadan kalkmaktadir.
Sadece franchise sistemini yiiriitmek icin gereken altyapr yatirnmi yapilmaktadir.
Cogunlukla ranchise verenin mali yapisi ve insan kaynaklan kisa siirede ¢ok sayida

subeyi agmaya uygun olmadigindan, franchise tek alternatif olmaktadur.'*

142 Ulas, a.g.e., s.32.

143 Arslan, a.g.e., s.35

44 Arif Kocaman, “Franchising”, Birlik Dergisi, Y11 4, Say1 5, 1994, s.5.
145 Ulas, a.g.e., s.24.

146 Arslan, a.g.e., s.36.
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Farkli bolgelerde pazarlama ve dagitim faaliyetlerini siirdiiren sirketler,
franchise satis birimlerinin her birinde yoOnetimin basarili olmasinm ve sirketin
itibarim1  stirdiirerek satiglarin1  arttirmasim  beklerler. Franchising sisteminde
yatinmcilar kendi ilgi alanlarina gore franchise alarak isin bagina geldiklerinden ve
hukuken bagimsiz olduklarindan profesyonel yoneticilere gore daha iyi motive
edilirler. Kendi satig birimlerine sahip olduklarindan ve Onemli miktarda finansal
yatinmda bulunduklarindan satislarin maksimum olmasi icin calisirlar. Sirkete ait
satig biriminde ¢alisan bir yonetici ise belirli bir iicret karsiliginda calistigindan, daha

iyi bir licret yada kariyer beklentisiyle bagka bir sirkete gegebilir. 147

Franchise veren yaptigi anlagmalarla franchise alicilarina belirli siirelerle
haklar verirken, bir anlamda kendi gelecegini de garantiye almaktadir. Franchise
alicilarin ileride yasayacag sorunlar, sistemin zorlanacagi noktalar, gelecek rakipler,
pazarin daralmasi, islerin azalmasi, sistemin az karli hale gelmesi vb. olumsuz
gelismeler franchise vereni dogrudan etkilemeyecektir. Uzun siireli yapilmis
franchise anlagsmalar1 ile saglam giivenilir ve simsiki bagl satis noktalar1 kazanilmis

olmaktadir.'*®

Tiiketici, bircok yerde aymi marka {irlinleri satan magazay1r goriince
etkilenmektedir. Marka imaj1, zincir isletmelerle giiclenmektedir. Ornegin biiyiik bir
sehirde birka¢ sube acan her marka dikkat cekmekte ve genis kitlelerce kisa siirede
taninmaktadir. Bu 6zellik esasen franchise sistemine has bir durum degildir. Bayi ve
sube zincirleri de aym giicten yararlanmaktadir. Fakat franchising bu giicii en iyi
sekilde kullanabilen bir sistemdir ve bu avantajdan dolay1 hizla yayllabilmektedir.149

Franchise verilerek taklitlerden de korunulmus olunur.

2.6.2.2. Franchise Veren Acisindan Dezavantajlari

Franchise veren franchise alicilarina isletme sirlarmmi agmakta, kendisini
basariya gotiiren tiim incelikleri anlatmaktadir. Franchise alanlar her ne kadar

anlagsmalarda yer alan rekabeti engelleyici maddeler ile bagh ise de, belirli riskler

147 Ulas, a.g.e., s.25.
148 Ufrad, a.g.e., s.24.
149 Arslan, a.g.e., s.38.
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yinede mevcuttur. Ornegin; franchise alicis1 anlasma bitiminde benzer isi yakinlari
izerine kurabilir. Franchise alicis1 anlagsmay1 bozarak isi kendi adina siirdiiriir veya
rakip franchise zincire gecebilir. Calisanlar isi 6grenince ayrilarak kendilerini benzer

is yaparlar yada rakip firmaya gecebilirler.'”

Franchise veren firma, kendi satis magazasim kurarsa elde edilen kazancin
tamamina katilir. Franchise vererek dagitim agin1 genislettiginde ise sadece royalty
bedeli ile kazanca katilir. Bazi1 franchise veren firmalar franchise magazalarini, kendi
kurduklar satis magazalarindan daha az karli bulurlar. Franchise veren firma yeni bir
birim olusturmanin maliyetlerini ve ne kadar franchise satabilecegini tahmin eder,
planlar. Buna gore uygun bir baslangic {icreti hesaplar. Yeni birimin satiglarinin basa
basa ulasarak kara ge¢mesi ve franchise alandan royalty alinmasi zaman alabilir.
Bundan dolay1 ana firma, faaliyetin olusturulmasinin ilk zamanlarinda yeterli calisma

sermayesine sahip olmalidir. 131

Franchise alan girisimci, yaptig1 satislarin belirli bir oranina karsilik gelen
royalty bedelini franchise verene 6deme yiikiimliiliigiinii yerine getirmeyebilir.'>
Bir firma satis magazalarinda piyasa potansiyelinden yararlanmak iizere farkli
stratejiler uygular. Franchising sisteminde ise ana firmanin yeni bir satig stratejisini
ve degisikligi franchise verdigi ¢cok farkl kisilere benimsetmesi uzun zaman alabilen

o« . . 153
zor bir istir.

Franchise verildiginde zorunlu olarak genel giderler artacaktir. Sistemin
geregi olan altyapi, egitim, denetim vb. kadrolar1 olusacak, bu isler icin para
harcanmaktadir. Franchise uygulamasiin kalitesi agisindan, genel giderlerin belli
miktarin altina diismesi miimkiin degildir. Bu durumda giderler gelirlere gore
kisilmamali, tersine gelirler zorunlu giderleri kargilayabilecek sekilde planlanmalidir.
Yani franchise adedi kisa siirede belli miktara ulasmali ve kurulacak organizasyonun
harcamalar satislardan karsilanmalidir. Bazi franchise verenlerin aksine davrandigi ,
franchise harcamalarindan tasarrufa yoneldigi ve sisteme gereken deste§i vermedigi

goriilmiigtiir. Bu tiir bir yaklasimin, iiriin veya hizmet ne kadar mitkemmel olursa

150 Ufrad, a.g.e., s.22.

151 Ulas, a.g.e., s.34. . )

152 Dogan Y. Ayhan, “Isletmelerarasi Bir Birlesme Bicimi: Franchising Sistemi ve Onemi”,
Hacettepe Universitesi, Iktisadi ve Idari bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt 2, Say1 3, Nisan 1984, s.
84.

153 Ulas, a.g.e., s.35.
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olsun, sonucta basarili bir franchise zincir olusturmasi miimkiin degildir."*
Franchise alan dikkatli bir sekilde personelini se¢mezse, kalitede bozulmalar

. : o . 155
sozkonusu olacaktir. Bu da ana firmanin imajinin zedelenmesine neden olur.

Franchise veren, sistemi paylasirken yillarin birikimi olan markasim da bir
anlamda riske atmaktadir. Franchise alanlarin kendi hatalar1 veya franchise verenin
sistemi saglikli kuramamasi nedeniyle aym kalitede iiretim yapamamalari veya
hizmet verememeleri, tiiketicinin goziinde markay1 derhal zayiflatir, oldugundan
farkli konumlandirir. Bir marka uzun yilar icinde, ancak istikrar ve sabirla bulundugu

yere gelir. Bulundugu yerden diismesi ise bazen bir hafta yeter.'*®

154 Arslan, a.g.e., s.39.
155 Ulas,a.g.e., s.35.
156 Ufrad,a.g.e., s.24.
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III. YIiYECEK SEKTORUNDE BiR SAHA ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Konusu

Franchising sistemi giiniimiizde ¢ok onem kazanmis ve her gecen giin 6nemi
daha fazla artan bir pazarlama dagitim kanali sistemidir. Sistemin saglikli yiiriimesi

her iki taraf i¢in de ¢ok dnemlidir.

Dagitim kanallarinda oldugu gibi franchise sisteminde de gii¢ birlikleri ve
catismalar vardir. Amac kanaldaki isbirligini arttirip catigmalarin azalmasi ve
istikrarli bir yap1 kazandirilmasidir. Hangi faktorlerin catismaya, hangilerinin
isbirligine sebep oldugunu bilmek franchising sisteminde calisan firmalar igin
onemlidir. Bu sayede kendilerine geribildirim saglayip mevcut durumun

iyilestirilmesi i¢in olanak saglarlar.

Bu arasgtirmanin konusu, yiyecek sektoriinde franchise alan ve veren firmalar

arasindaki gii¢ ve catigma iliskileridir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Smmrlari ve Kisitlar:

Arastirmanin amaci franchising sisteminde franchise alan ve franchise veren
firmalar arasindaki gii¢ birligi ve ¢atigsma iligkilerini tanimlamak bununla birlikte gii¢
ve catisma faktorlerini belirleyerek, kanalda mevcut olan gii¢ birligini yada
catismayi(anlasmazligl) ortaya cikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda * Kocaeli ve

Adapazan Bolgesinde Yiyecek Sektorii” 'nde yer alan firmalar arastirma anakiitlesi

olarak secilmistir.

Bu arastirmada, franchise verenlerin franchise sdzlesmesine dayali olarak
uygulamada gii¢ birliginin ve ¢atismanin nasil gerceklestigini, bunun yaninda gii¢
kaynaklan ile gii¢ birligi arasindaki etkilesim ve catisma kaynaklan ile catisma

durumu arasindaki etkilesim sekli ortaya c¢ikartilmaya calisilmistir.

Ayrica arastirmada gii¢ ve catigma faktorlerinin belirlenmesi sayesinde, bu
faktorlere dayanarak kanaldaki olasi sorunlarin ¢oziimiine yarayacak, uygulamaya

yonelik iyilestirici Oneriler gelistirmekte amaclar arasindadir.
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Bu arastirmanin bulgularindan yararlanirken bazi sinirlamalarin géz 6niinde

tutulmasi gerekir. Bu sinirlamalardan baslicalan asagida verilmistir.

Aragtirmanin  anakiitlesini  “Yiyecek Sektorii’nde yeralan Izmit ve
Adapazari’nda yer alan 35 franchisee olusturmaktadir. Yani arastirma Izmit ve
Adapazan illeriyle ve yiyecek sektorii ile sinirli tutulmustur. Bununla birlikte 30

isletmeden cevap alinabilmistir.

Arastirmada zamandan tasarruf ve anket geri doniisiim oranin1 yiiksek tutmak
icin Orneklere yiiz yiize goriisme yoluyla gidilerek sorularin cevaplandirilmasi

saglanmistir.

Calisma, franchise veren firmalar ve alan firmalar arasindaki gii¢c ve ¢atisma
iliskisinin aydinlatilmasini hedefledigi icin, anketlerden en dogru bilgilerin alinmasi
diisiincesiyle sorularin franchise alan isletmelerin sahipleri yada miidiirleri tarafindan

cevaplandirilmasi saglanmistir.

3.3. Arastirmadan Saglanacak Faydalar

Arastirmadan saglanacak en 6nemli fayda siiphesiz kanaldaki gii¢c ve ¢atisma
faktorlerine dayanarak kanaldaki olasi ¢atisma noktalarinin tespiti ve bu catisma
noktalarinin kaldirilmasina yarayacak, uygulamaya yonelik iyilestirici Oneriler
gelistirmektir. Franchisee’lerin hangi faktorleri daha ¢ok onemsedigini hangilerini
daha az 6nemsedigini bilmenin yararli olacag: diisiiniilmektedir. Franchisee’lerden
alman geribildirim sayesinde kanalda isbirliginin saglanmasina yonelik faaliyetlerin

gerceklestirilmesinin daha kolay olacag: diistiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin degiskenleri zorlayic1 ve zorlayicit olamayan faktorlerle ilgili
olmak iizere toplam 39 degiskeni kapsamaktadir. Zorlayic1 olan faktorleri 6lgmek
icin 9 degisken, zorlayic1 olmayan faktorleri Olgcmek igin ise 30 degisken

kullanilmigtir. Bu degiskenlerin yaninda franchisee 6zelliklerini ortaya koymak igin
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kurulus yil1, baska franchise sahipligi durumu ve isletmede calisan kisi sayis1 gibi 3

degisken daha bulunmaktadir.

3.5. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1.: Arastirmanin Modeli

Franchisee
Ozellikleri / CATISMA
e (alisan
Kisi
Sayist | Giig Birligi
ve Catisma
e Faaliyet Kaynaklari
Yili

* Bagka
Isletme

Sahipligi GUC

BIRLIiGi

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma Cercevesinde asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Cevaplayicilarin giic birligi faktoriine iliskin degerlendirmeleri genel
ortalamadan farklidir.

H2: Cevaplayicilarin catisma faktoriine iliskin degerlendirmeleri genel

ortalamadan farklidir.
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3.7. Arastirmanin Metodolojisi

3.7.1. Ornekleme Siireci

99

Aragtirmada “Izmit ve Adapazar illerinde Yiyecek Sektorii” ‘nde yer alan
isletmeler bazinda saglikli genel bir sonug¢ alabilmemiz agisindan, isletmelerin
tamamina ulasilmaya calisilmistir. Arastirma kapsamindaki isletmeler Ticaret Odast
kayitlar1 ve Ulusal Franchising Dernegi kayitlarinin yami sira bizzat franchising

sistemiyle calisan yiyecek isletmeleri taranarak belirlenmistir.

Anakiitle Izmit ve Adapazarinda yer alan 35 franchise alan isletmeden

olusmaktadir. Bunlardan 5 tanesinden cevap alinamamigtir.

Arastirmada anket formuna cevap veren isletmelerin 13’ii Adapazari’nda

17’si Izmit’te franchise almis olan isletmelerdir.

3.7.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmamiz igin gerekli verilerin saglikli olarak elde dilip istatistiksel bir
analize olanak verecek sekilde diizenlenebilmesi amaciyla anket yOntemi
uygulanmigtir. Iki boliimden olusan anketin birinci boliimiinde cevaplayicilarin
zorlayici ve zorlayict olmayan faktorleri 6lgmeye yarayan 39 degiskene 1°den S’e
kadar deger verilmis ve bu ifadelere Likert ol¢egine gore degerlendirmeleri
istenmistir. Ikinci boliimde ise, franchisee’lerin genel isletme bilgilerini 6grenmeye

yonelik sorular yer almistir.

Anket yiiz ylize ve goniilliiliik ilkesine gore yapilmistir.

3.7.3. Arastirma On Calismalar:

Arastirmada elde edilen bulgular 42 sorunun yer aldig1 anket formuyla elde
edilmistir. Arastirmaya saglikli bir dayanak olusturmak diisiincesiyle oncelikli
konuyla ilgili literatiir taramasi yapilmis ve daha Onceki calismalarda kullanilan
anket formlar1 incelenmistir. Dagitim kanallarinda gii¢ ve catisma iliskisini inceleyen

bu ¢alismalar arasinda Ansary ve Stern (1972), Hunt ve Nevin (1974), Lusch (1976),
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Etgar (1976), Lusch (1977), Etgar (1978), (1981), Sibley ve Michie (1982), Lusch
ve Brown (1982), Gaski ve Nevin (1985) sayilabilir.

Franchise dagitim kanallarinda giic ve catisma iliskilerini arastiran
calismalara temel teskil eden ilk ana modeller Hunt ve Nevin (1974) ve Robert
F.Lusch (1976)’in arastirmalaridir. Bu ¢aligmalarda uzmanlik, yasallik, 6nderlik ve
odiillendirme zorlayic1 olmayan gii¢ kaynaklari olarak nitelendirilmistir. Buna
karsilik cezalar ise zorlayici gii¢ kaynagi olarak tamimlanmakla birlikte bir catisma

kaynag olarak ifade edilmistir.

Hunt ve Nevin (1974) ve Robert F.Lusch (1976)’un gerceklestirdikleri bu
aragtirmalar yiyecek sektoriindeki franchise alan ve franchise veren firmalar
arasindaki giic ve catisma iligkisini inceleyen arastirmamiza temel alinmistir.
Arastirmada zorlayic1 ve zorlayict olmayan giic kaynaklari siniflamasi kabul

edilmistir.

Anket formu hazirlanmadan Once basta Hunt ve Nevin (1974) ve Robert
F.Lusch (1976) olmak iizere literatiirdeki calismalarin franchise alanlar {izerinde
uygulanan anket sorular1 incelenerek ortak noktalar belirlenmis ve bu sorular
“Yiyecek Sektoriinde Franchising” iliskisi olan firmalara gore adapte edilip, ek

sorular eklenerek anket taslagi olusturulmustur.

Anket taslagi anlagilabilirlik, sorulmasi gereken diger sorular, sorularin
coklugu, cevaplama siiresi vb. yonlerden sektorde yer alan ve izmit’te bulanan
isletmelerin bir boliimiinde uygulanarak sinanmistir. Yapilan sinanma sonrasinda
gerekli diizeltmeler yapilarak taslakta bulunmayan bazi1 sorularinda eklenmesiyle

anket diizenlenmistir.
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3.8. Arastirmanin Sonuclari

3.8.1. Cevaplayicilarin Genel Bilgileri

3.8.1.1. Baska Bir Franchise isletme Sahipligi Durumu

Tablo 3.1.: Baska Franchise Isletme Saihipligi Durumu

Mevcut franchise isletmenin disinda baska bir franchise isletmesine daha

sahip olan firma sayis1

Mevcut franchise isletmenin disinda baska bir franchise igletmesine sahip

] 23
olmayan firma sayisi

Tablo 3.1°de de goriildiigii gibi anket sorularimi cevaplayan franchisee
isletmelerden sadece 7 tanesinin mevcut franchise isletmesinden baska isletmesi
vardir; buna karsilik 23 tanesinin ise mevcut franchise isletmesinin disinda herhangi

bir franchise isletmesi mevcut degildir.

3.8.1.2. Franchisee isletmelerinde Calistirilan Kisi Sayis1 Durumu

Tablo 3.2 : Franchisee Isletmelerde Caligtirilan Isci Sayist

1-5 Arasi 5-10 Arasi 10-20 Arasi 20-30 Arasi

Tablo 3.2°de goriildiigii iizere anket formunu cevaplayan franchisee
isletmelerin 9 tanesi 1-5 arasi, 4 tanesi 5-10 arasi, 6 tanesi 10-20 arasi, 2 tanesi ise
20-30 aras1 kisi istihdam etmektedir. Bununla birlikte geri kalan 9 isletme ise bu

soruyu cevaplandirmamislardir.
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3.8.1.3. Franchisee isletmelerinin Faaliyete Baslama Yillar1 Durumu

Tablo 3.3. Franchisee Isletmelerinin Faaliyete Baslama Yillar1 Durumu

2000 Yili Oncesi 2000 Yil1 ve Sonrasi

Tablo 3.3’te goriildiigii {lizere anket formunu cevaplayan franchisee
isletmelerin 2 tanesi 2000 yilindan once, diger 9 tanesinin 2000 yilindan sonra
faaliyete gectigi  goriilmiistiir. Isletmelerin 11 tanesi ise bu soruyu
cevaplamamiglardir. Tabloya gore bir sonug¢ cikarirsak iilkemizde franchising

sisteminin 2000 yilindan sonra gelistigini sOyleyebiliriz.

3.8.2. Gii¢ Birligi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

“Izmit ve Adapazari’ndaki yiyecek sektoriinde franchise alan firmalarin
zorlayici olamayan degiskenlere iliskin degerlendirmeleri, Likert Olgcegine gore,
I=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyor/ne katilmiyorum, 4=
katiliyorum, S5=kesinlikle katiliyorum seklinde yapilmistir. Ortalama ve standart

sapma degerleri tablo 3.4’ te gosterilmektedir.
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Tablo 3.4 Giic Birligi Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortala- | Standart
ma Sapma
D.1 Isyerimin konumunun secilmesinde franchisor firma bana yardimc1
4,50 0,50855
olmustur.
D.2 Franchisor firma igyerimin i¢ ve dig diizenlemesine ve gerekli ekipmanin
- - 4,50 0,68229
saglanmasi ve kurulmasi i¢in bana yardimci olmustur.
D.f? .Franc.hlsot flrmanln bana {iiriin hazirlanmast ve siparislerimin yerine 45667 | 0.50401
getirilmesine yonelik yardimlar: vardir.
D.4 Franchisor firma bana ve girketime resmi egitimler vermektedir 4.3667 | 0,49013
D.5 Franchisor firma kalite kontrol ve is gelistirme konularinda bana yardimc 4.40 0.56324
olmaktadir.
D.6 Franchisor firma bana tedarik bulma konusunda(iiriin,arag 45862 | 050123
gereg,par¢a)yardimci olmaktadir.
D.7 Franchisor firmamin personelime verdigi isin uygulanmasi amach is
e 4.40 0,56324
basinda egitim i¢in yardimlar1 olmaktadir.
D.8 Franchisor firma mal/hizmet tanitimi amaciyla isletmemize yerel reklam 3.8333 | 1.17688
yardimlarinda bulunmaktadir.
D.9 Franchisor firma mal/hizmet tamitimu amaciyla ulusal reklam yaparak 42667 | 1.04826
bana yardimda bulunur.
D.10 Franchisor firma bana ve calisanlarima is baginda egitim vererek
. L . 4.30 0,53498
sistemin igleyisi icin beni aydinlatmaktadir.
D.11 Franchisor firma bana giinliik tavsiyelerde bulunmaktadir. 3.80 0,99655
D.12 Franchisor firma bana insan kaynaklar1 konusunda yardimci olmaktadir. | 3.8333 | 1,05318
D.13 Franchisor firma bana is kuruldugunda gegici bir siire manuel idare | 4.20
. R . . 0,76112
konusunda yardimei olmustur ,isletmenin isletilmesine asistanlik yapmuistir.
D.}4 Franchisor firmayla is kurmak giivenli ve garantili hissetmemi 43667 | 0.55605
saglamaktadir.
D.15 Franchisor firma bana tiiketiciler tarafindan taninan bir isim ve marka
- . . o 4.50 0,50855
imaj1 altinda is yapma imkani saglamaktadir.
D.16 Eraqchls?r f1rrpan1n sayesinde siirekli miigteri bulurum ve is yapma 410 0.80301
potansiyelim yiiksektir.
D.17 Franchisor firmanin sayesinde mali destek avantajlarina sahibimdir. 38333 | 1.17688
(ucuz kredi bulma,6deme kolayliklari vs.) ’ ’
D.18 Franchisor firma sirket ¢aligmalarimiza yonelik olarak maddi olarak
o e . L . 3.30 1,29055
odiillendirme girisimlerinde bulunmaktadir.
D.19 Iiranc.hl.sor. flfma baz1 durumlarda bana ek indirimler saglar. (Belirli bir 30667 | 1.28475
satis diizeyinin istiine ¢ikilmast durumunda vs.)
D.20 Franchisor firma 6diillendirme olarak franchise sézlesmemizi yeniler. 3.2333 1,16511
D.?l Franchisor firma odiillendirme olarak bana Odeme kolayliklar 3.4000 | 0.96847
saglamaktadir.
D:22 Frgnchlsor firmanin o&diillendirme girisimleri bana gore yeterli 3.1333 | 1.13664
diizeydedir.
D.23 Franchisor firma 6diillendirme olarak iicretsiz 6zel tanitim malzemeleri | 2.9000
.. . 1,29588
gondermektedir.
D.fz.‘.‘ Franchlse sozlesmesinin genel olarak benden yana oldugunu 3.0667 | 0.69149
diisiinmekteyim.
D.25 Franchise sozlesmesinin franchisor’dan yana oldugunu diisiinmekteyim. 3.10 0,75886
D:Z? Franc}nse sozlegsmesinin  iki tarafada esit haklar tanidiginm 3.60 093218
diisinmekteyim.
D.35 Franchisor firmani uzman oldugunu diigiiniiyorum. 4.2667 | 0,82768
D.36 Franchlsorv f1rmaf11{1 su anda bulundugu franchise sektoriinde lider 3.9667 | 1,15917
konumunda oldugunu diigiinityorum.
D.37 Franchisor firma gerekli ddiillendirmelerde bulunmaktadir. 3.4667 1,13664
D.39 Franchise s6zlesmemin sona ermesi durumunda franchisor firma ile
sozlesmemi tekrar yenilemek isterim. 4.1333 0,86037

Genel Ortalama: 3.9162 55




Cevaplayici franchisee’ler is yeri seciminde franchisor firmanin yardimeci
olduguna ( ort: 4,50; ss:0.50855) ve franchisor firmanin isyerinin i¢ ve dis
diizenlemesine ve gerekli ekipmanin saglanmasi ve kurulmasi i¢in  yardimci
olduguna (ort:4.50, ss:0.68229) kesinlikle katilmiglardir. Franchisor firmanin
kendilerine iirlin hazirlanmasi ve sipariglerinin yerine getirilmesine yonelik
yardimlart olduguna da yine 4.5667 ortalama ve 0.50401 standart sapma ile
tamamen katilmislardir. Franchisor firmanin kendilerine ve sirketlerine resmi
egitimler vermekte olduguna ise 4.3667 ortalama ve 0.49013 standart sapma ile
katilmiglardir. Franchisor firma kalite kontrol ve is gelistirme konularinda
kendilerine yardimci olduklarina 4.40 ortalama ve 0,56324 standart sapma ile
katilmislardir. Franchisor firmanin kendilerine tedarik bulma konusunda (iiriin,arag
gereg,parca) yardimci olmakta olduguna 4.5862 ortalama ve 0.50123 standart sapma
ile tamamen katilmislardir. Franchisor firmanin personellerine verdigi isin
uygulanmasi amaglh is basinda egitim i¢in yardimlar1 olmakta olduguna (ort:4.40, ss:
0,56324), franchisor firma mal/hizmet tanmitim1 amaciyla isletmelerine yerel reklam
yardimlarinda bulunduklarma (ort: 3.8333; ss: 1,17688), franchisor firma
mal/hizmet tamitimi amaciyla ulusal reklam yaparak kendilerine  yardimda
bulunduguna (ort: 4,2667; ss: 1,04826), franchisor firmanin kendilerine ve
calisanlarima i3 basinda egitim vererek sistemin isleyisi icin kendilerini
aydinlatmakta olduguna (ort: 4,30; ss.: 0,53498), franchisor firmanin kendilerine
giinliik tavsiyelerde bulunduguna (ort:3.80; ss: 0,99655), franchisor firmanin
kendilerine insan kaynaklar1 konusunda yardimci olduguna (ort: 3.8333; ss:
1,05318), franchisor firma kendilerine is kuruldugunda gecici bir siire manuel idare
konusunda yardimci olduklarina, isletmenin isletilmesine asistanlik yaptiklarina (ort:
4.20; ss: 0,76112), franchisor firmayla is kurmanin giivenli ve garantili
hissetmelerini sagladigina (ort: 4.3667; ss: 0,55605) katilmislardir. Franchisor
firmanin kendilerine tiiketiciler tarafindan taninan bir isim ve marka imaj1 altinda is
yapma imkani saglamakta olduguna ise 4.50 ortalama ve 0,50855 standart sapma ile
kesinlikle katilmiglardir. Franchisor firmanin sayesinde siirekli miisteri bulma ve is
yapma potansiyellerinin yiiksek olduguna (ort: 4.10; ss: 0,80301) ve franchisor
firmanin sayesinde mali destek avantajlarina sahip olduklarina (ucuz kredi bulma,
o0deme kolayliklar vs.) 3.8333 ortalama ve 1,17688 standart sapma ile katilmislardir.

Franchisor firma sirket calismalarina yonelik olarak maddi olarak odiillendirme
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girisimlerinde bulunmakta olduguna (ort: 3.30; ss: 1,29055), franchisor firma bazi
durumlarda kendilerine ek indirimler sagladigina (Belirli bir satis diizeyinin {stiine
cikilmasi durumunda vs.) (ort: 3.2667; ss: 1,28475) ve franchisor firma 6diillendirme
olarak franchise s6zlesmelerini yeniledigine (ort: 3.2333; ss: 1,16511) ne katilmis ne
katilmamiglardir. Franchisor firma odiillendirme olarak kendilerine Odeme
kolayliklar1 saglamakta olduguna ise 3.4000 ortalama ve 0,96847 standart sapma ile
katilmiglardir. Franchisor firmanin o6diillendirme girisimlerinin kendilerine gore
yeterli diizeyde olduguna (ort: 3.1333; ss: 1,13664), franchisor firmanin
odiillendirme olarak iicretsiz 6zel tamtim malzemeleri gondermekte olduguna
(ort:.2.90; ss: 1,29588), franchise sozlesmesinin genel olarak kendilerinden yana
olduguna (ort: 3.0677; ss: 0,69149), franchise sozlesmesinin franchisor dan yana
olduguna (ort: 3.10; ss: 0,75886) ne katilip ne katilmadiklari ortaya c¢ikmustir.
Bununla birlikte franhise sozlesmesinin iki tarafada esit haklar tamidigina 3.60
ortalama ve 0,93218 standart sapma ile katildiklarn ortaya ¢ikmistir. Franchisor
firmanin uzman olduguna 4.2667 ortalama ve 0,82768 standart sapma ile
katilmaktadirlar. Franchisor firmanin gerekli ¢diillendirmelerde bulunduguna ( ort:
3.4667; ss: 1,13664) ve franchise sozlesmesinin sona ermesi durumunda franchisor
firma ile sozlesmelerini tekrar yenilemek istedikleri ifadesine 4.1333 ortalama ve

0,86037 standart sapma ile katilmiglardir.

Cevaplayicilarin zorlayici olmayan degiskenleri degerlendirmeleri amaciyla
30 degisken belirlenmis ve degiskenler Likert dl¢eginde oOlciilmiistiir. Buna gore
degerlendirmelerin ortalamas1 3.92’dir. Degerlendirmeye iliskin ortalamalarin grup
ortalamasindan yani 3.92’den istatistiki bakimdan farkli olup olmadigini tespit etmek
icin Z testi yapilmistir. Yapilan Z testi sonucunda 5 degisken grup ortalamasinin
izerinde, 8 tanesi ise grup ortalamasinin altinda kalmistir. Elde edilen bu sonuca

gore H1 hipotezi kabul edilmistir.

DI; 1syeri konumunun secilmesinde franchisor firmanin yardimi, D2;
igyerinin i¢ ve dig diizenlemesine ve gerekli ekipmanin saglanmasi ve kurulmasi igin
franchisor firmanin yardimi, D3; franchisor firmanin iiriin hazirlanmasi ve
sipariglerin yerine getirilmesine yonelik yardimlari, D6; franchisor firma tedarik

konusunda (iiriin,ara¢ gereg¢,parca) yardimlari, D15; franchisor firmanin tiiketiciler
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tarafindan taninan bir isim ve marka imaj1 altinda is yapma imkan1 saglamas1 grup

ortalamasinin tizerindedir.

D18; franchisor firma sirket ¢alismalarina yonelik olarak maddi olarak
odiillendirme girisimlerinde bulunmasi, D19; franchisor firma bazi durumlarda ek
indirimler saglamasi, D20; franchisor firmanmin odiillendirme olarak franchise
sozlesmesini  yenilemesi, D21; franchisor firmanin o6diillendirme olarak &deme
kolayliklar1 saglamasi, D22; Franchisor firmamin 6diillendirme girisimleri, D.23;
franchisor firmanin odiillendirme olarak {icretsiz 6zel tamitim malzemeleri
gondermesi, D24; Franchise sozlesmesinin genel olarak franchisee’den yana olmasi,

D15; franchise sozlesmesinin franchisor’dan yana olmasi ortalamanin altindadir.

Grup ortalamasinin iistiinde kalan degiskenlerin neler olduguna ve nasil
algilandigin1 séyleyecek olursak cevaplayicilar igyeri se¢ciminde franchisor firmanin
yardimini(D1) ¢ok iyi bulmuslardir. Franchisor firmanin i¢ ve dis diizenlemesine ve
gerekli ekipmanin saglanmasi ve kurulmasi i¢in kendilerine etkili diizeyde yardimci
olduklarini(D2) diisiinmektedirler. Franchisor firmanin {iriin hazirlanmasi ve
siparislerin yerine getirilmesine yonelik yardimlarini(D3) c¢ok iyi diizeyde
algilamaktadirlar. Franchisor firma tedarik konusundaki (iiriin,ara¢ gereg,parcga)
yardimlarindan (D6) yine o©nemli Ol¢iide memnundurlar. Franchisor firmanin
tilketiciler tarafindan taninan bir isim ve marka imaji altinda is yapma imkani
sagladigindan kesin olarak emindirler. Cevaplayicilarin ifadelere iliskin verdikleri
yanitlarin ortalamalariin grup ortalamasinin iistiinde ¢ikmasi onlarin bu yardim ve

imkanlardan 6nemli dl¢iide yararlandiklarini gostermektedir.

Grup ortalamasimin altinda kalan degiskenlerin neler olduguna ve nasil
algilandigim1  soyleyecek olursak cevaplayicilar franchisor firmanin girket
calismalarina yonelik olarak maddi olarak 6diillendirme girisimlerinde bulunmasini
(D18) yeterli bulmamaktadirlar. Franchisor firma bazi durumlarda ek indirimler
(D19) saglamadigi goriistindedirler. Franchisor firmanin 6diillendirme araci olarak
franchise sozlesmesini (D20) yenilemedigini ifade etmektedirler. Franchisor
firmanin ~ odiillendirme  olarak  o6deme  kolayliklari(D21)  saglamadigina
inanmaktadirlar. Franchisor firmanin ddiillendirme girisimlerini(D22) yetersiz olarak
algilamaktadirlar. Franchisor firmanin 6diillendirme olarak iicretsiz 6zel tanitim

malzemeleri(D23) gondermedigini ifade etmektedirler. Franchise sozlesmesinin
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genel olarak  franchisee’den(kendilerinden) yana olduguna (D24)
inanmamaktadirlar. Bununla birlikte franchise sozlesmesinin franchisordan yana

olduguna da inanmamaktadirlar.

Sekil 3.2’de zorlayict olmayan faktorlere iliskin cevaplayicilarin verdigi

ortalama ve standart sapma degerlerine iliskin sekil gosterilmistir.
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Sekil 3..2. Zorlayici Olmayan Faktorlere iliskin
Verdigi Ortalama Ve Standart

Cevaplayicilarin

D1

D2

D3

D4

D5

D6

D7

D8

D9
D10
D11
D12
D13
D14
D15
D16
D17
D18
D19
D20
D21
D22
D23
D24
D25
D26
D35
D36
D37
D39




3.8.3. Catisma Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

“Izmit ve Adapazari’ndaki yiyecek sektoriinde franchise alan firmalarin
zorlayic1 olan degiskenlere iliskin degerlendirmeleri, Likert Olcegine gore,
1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyor/ne katilmiyorum, 4=
katiliyorum, S5=kesinlikle katiliyorum seklinde yapilmistir. Bu degerlendirmeler

Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Cevaplayicilarin  zorlayici olmayan kaynaklar hakkindaki diisiincelerini
Olcmeye yarayan asagidaki ifadeler Likert olgegi kullanilarak degerlendirmeye

alinmistir.

Tablo 3.5: Catisma Degiskenlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

<. . Standart
. Catisma Degiskenleri Ortalama Sapma

D.27 Igyerimin miilkiyetinde siirekli franchisorun 3.7333 0,98027
sahipligi/kontrolii sz konusudur.
D.28 Franchisorin bana tanmimis oldugu franchise ayricaligini 2.1333 1,00801
iptal etme baskisint hissetmekteyim
D.29 Franchise hakkimi istedigim zaman devretme ,geri verme 2.8000 1,09545
hakki bana baglidir.
D.30 Franchise hakkimi istedigim zaman devretme ,geri verme 3.2333 1,19434
hakki franchisor a baglidir.
D.31 Franchise anlagsmasinin adil olduguna inaniyorum 3.6000 0,77013
D.32 Satislarimiza iliskin olarak belirli periyotlarla franchise 4.0333 0,76489
verene rapor vermek zorunlulugum bulunmaktadir
D.33 Franchisor’in aym bolgede baska franchisee'ler 2.4667 1,13664
acmasindan yada acmak icin girisimlerde bulunmasindan
rahatsizlik duymaktayim.
D.34 Diger franchisee'lerle ayni haklara sahip oldugumu 4.0667 0,58329
diisiiniiyorum.
D.38 Franchise = sozlesmesinin  zorlayict  oldugunu 2.3000 1,17884
diisiiniiyorum

Genel Ortalama: 3.1518

Cevaplayict franchisee’ler isyerlerinin miilkiyetinde siirekli franchisor’un
sahipligi/kontroliiniin sz konusu olduguna 3,7333 ortalama, 0,98027 standart sapma
ile katilmaktadirlar. Franchisorin kendilerine tanimis oldugu franchise ayricaligini
iptal etme baskisim1 hissetmediklerini buna katilmadiklarim1 belirtmislerdir. (ort:
2.1333, ss: 1,00801). Franchise haklarim1 istedikleri zaman devretme, geri verme
hakkinin onlara bagl olduguna ne katilmig ne de katilmamiglardir. (Ort: 2,80; ss:
1,09545). Bununla birlikte franchise hakkini istedikleri zaman devretme, geri verme

hakki franchisor’a baglhidir ifadesine de yine ne katilip ne katilmamalarina karsin
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ortalama 3.2333, standart sapma 1,19434 cikmistir. Cevaplayicilar franchise
anlagsmasinin adil olduguna 3.6000 ortalama ve 0,77013 standart sapma ile
inanmakta olduklarim bu ifadeye katilmalariyla gostermislerdir. Bununla birlikte
satiglarina iliskin olarak belirli periyotlarla franchise verene rapor vermek
zorunluluklar1 oldugunu da 4.0333 ortalama ve 0,76489 standart sapma ile
gostermiglerdir. Acik olarak franchisor’in ayn1 bolgede baska franchisee’ler
acmasindan yada agmak i¢in girisimlerde bulunmasindan rahatsizlik duymamakta
olduklarin1 2.4667 ortalama ve 1.13664 standart sapma ile gostermislerdir. Diger
franchisee’lerle ayn1 haklara sahip olduklarim1 4.0667 ortalama ve 0,58329 standart
sapma ile belirtmislerdir. Franchise sdzlesmesinin zorlayici oldugunu diisiiniiyorum
ifadesine ise 2.30 ortalama ve 1,17884 standart sapma ile katilmadiklarini

gostermislerdir.

Cevaplayicilarin  zorlayict olan faktorleri degerlendirmeleri amaciyla 9
degisken  belirlenmis ve  degiskenler Likert Olceginde  Olciilmiistiir.
Degerlendirmelerin genel ortalamas1 3.1518 olarak bulunmustur. Degerlendirmeye
iliskin ortalamalarin grup ortalamasindan yani 3.15°den istatistiki bakimdan farkli
olup olmadigin1 tespit etmek icin Z testi yapilmistir. Z testi sonucunda 3 degisken
grup ortalamasiin iizerinde, 3 degisken ise grup ortalamasmin altinda cikmistir.

Elde edilen bu sonuca gore H2 hipotezi kabul edilmistir.

D27; lIsyerinin miilkiyetinde siirekli franchisor’un sahipliginin/kontroliiniin
s6z konusu olmasi, D32; satislara iliskin olarak belirli periyotlarla franchise verene
rapor verme zorunlulugunun olmasi, D34; diger franchisee’lerle ayni1 haklara sahip

olundugunun diisiiniilmesi grup ortalamasinin iistiindedir.

D28; franchisor’in tanimis oldugu franchise ayricaligini iptal etme baskisinin
hissedilmesi, D33; franchisor’in aym bolgede baska franchisee’ler agmasindan yada
acmak icin girisimlerde bulunmasindan rahatsizlik duyulmasi, D38; franchise

sozlesmesinin zorlayici oldugunun diisiiniilmesi grup ortalamasinin altindadir.

Grup ortalamasinin iistiinde kalan degiskenlerin neler olduguna ve nasil
algilandigin1 sdyleyecek olursak cevaplayicilar isyerlerinin miilkiyetinde siirekli
franchisor’un  sahipliginin/kontroliiniin =~ s6z  konusu  (D27)  oldugunu
hissetmektedirler. Satiglara iliskin olarak belirli periyotlarla franchise verene rapor

verme zorunluluklari (D32) oldugunu belirtmislerdir. Diger franchisee’lerle ayni
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haklara sahip olduklarin1 (D34) belirtmislerdir. Franchise sozlesmesini zorlayici

olarak (D38) algilamaktadirlar.

Sekil 3.3’de zorlayici olan faktorlere iliskin cevaplayicilarin verdigi ortalama

ve standart sapma degerlerine iliskin sekil gosterilmistir.
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3.8.4. Giic Birligi Faktor Analizi Sonuclari

Faktor analizi, cok sayidaki degiskenler arasinda iligkilere dayanarak verilerin
daha anlamli ve 6zet bigcimde sunulmasina hizmet eden ¢ok degiskenli bir analiz
teknigidir. Cok sayidaki degiskeni az sayida ortak degiskene bu teknikle indirmek
mimkiindiir. Ayrica, bir boyutu olgmek icin, sorulan ¢ok sayidaki sorulardan
bazilarini, 6lgme iizerindeki etkilerinin diisiikliigii nedeniyle elimine ederek az
sayidaki soruya indirgeyebilir.157

Arastirmada franchisee’lerin franchisor’la olan igbirligi iligkilerini anlamak
amactyla kisaca kanalda giic birligi olup olmadigim1  Olgmek amaciyla 30
degiskenden olusan Olcek kullanilmistir. Bu degiskenlere yapilan giivenirlik analizi
sonucu Alpha degeri 0,9297 bulunmustur. Bu deger 6lcegin oldukca giivenilir

oldugunu gostermektedir.

Gii¢ Birligini 6lgmeyi amacglayan bu 30 degiskene gii¢ birliginin hangi
faktorler altinda toplandigin1 gorebilmek icin faktor analizi uygulanmis, 3ncii, 18nci,

19ncu, 22nci, 25nci, 37nci. degiskenler analiz sonucunda kapsam dis1 kalmistir.

Faktor analizi sonucunda 6 faktor belirlenmistir. Buna gore cevaplayicilar
Olcegi 6 faktor altinda algiladiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Faktor analiziyle,
benzer 6zellik gosteren degiskenler bir bashik altinda toplanmistir. Elde edilen

faktorler Tablo 3.6’de gosterilmistir.

Tablo 3.6: Gii¢ Birligi Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler Faktor
yiikleri

Faktor 1: Uzmanhk
D.8 Franchisor firma mal/hizmet tanitimi amaciyla isletmemize yerel reklam| 0,861
yardimlarinda bulunmaktadir.
D.12 Franchisor firma bana insan kaynaklar1 konusunda yardimci olmaktadir 0,884
D.16 Franchisor firmanin sayesinde siirekli miisteri bulurum ve is yapma potansiyelim | 0,588
yiiksektir.
D.17 Franchisor firmanin sayesinde mali destek avantajlarina sahibimdir.(ucuz kredi| 0,870
bulma,odeme kolayliklari vs.)
D.26 Franchise sozlegmesinin iki tarafada esit haklar tanidigini diisiinmekteyim 0,731
D.35 Franchisor firmanin uzman oldugunu diigiiniiyorum 0,595
D.39 Franchise sozlesmemin sona ermesi durumunda franchisor firma ile sézlesmemi | 0,525
tekrar yenilemek isterim

157 Ahmet Hamdi 1slamoglu, Bilimsel Arastirma Yontemleri, 2.Basi, Istanbul: Beta Yayinlari, 2003,
s.190.
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Faktér 2:Onderlik
D.2 Franchisor firma isyerimin i¢ ve dis diizenlemesine ve gerekli ekipmanmin| 0,809
saglanmasi ve kurulmasi i¢in bana yardimci olmustur
D.5 Franchisor firma kalite kontrol ve is gelistirme konularinda bana yardimci| 0,707
olmaktadir.
D.9 Franchisor firma mal/hizmet tanitimi amaciyla ulusal reklam yaparak bana| 0,661
yardimda bulunur.
D.14 Franchisor firmayla is kurmak giivenli ve garantili hissetmemi saglamaktadir 0,743
D.15 Franchisor firma bana tiiketiciler tarafindan taninan bir isim ve marka imajt 0,766
altinda is yapma imkam saglamaktadir.
D.36 Franchisor firmanin su anda bulundugu franchise sektoriinde lider konumunda 0,647
oldugunu diigtiniiyorum.

Faktor 3:Egitim

D.4 Franchisor firma bana ve sirketime resmi egitimler vermektedir 0,611
D.6 Franchisor firma bana tedarik konusunda(iiriin,ara¢ gereg,parga)yardimci 0,629
olmaktadir.

D.7 Franchisor firmanin personelime verdigi isin uygulanmasi amagl is baginda 0,730
egitim icin yardimlari olmaktadir..

D.10 Franchisor firma bana ve ¢aliganlarima is baginda egitim vererek sistemin isleyisi 0,835
icin beni aydinlatmaktadir

D.11 Franchisor firma bana giinliik tavsiyelerde bulunmaktadir 0,540
D.13 Franchisor firma bana is kuruldugunda gecici bir siire manuel idare konusunda 0,733

yardimce1 olmustur ,isletmenin isletilmesine asistanlik yapmuistir.
Faktor 4:Odiillendirme

D.20 Franchisor firma 6diillendirme olarak franchise sozlesmemizi yeniler. 0,890
D.21 Franchisor firma 6diillendirme olarak bana ddeme kolayliklari saglamaktadir 0,746
D.23 Franchisor firma odiillendirme olarak iicretsiz 6zel tanitim malzemeleri 0,574
gondermektedir.
Faktor 5:Yasalhk
D.24 Franchise sozlesmesinin genel olarak benden yana oldugunu diisiinmekteyim 0,819
Faktor 6: Lokasyon
D.1 Isyerimin konumunun se¢ilmesinde franchisor firma bana yardimci olmustur. 0,782

Faktorler, altinda yer alan degiskenlerin 6zelliklerine gore isimlendirilmistir.
Elde edilen alt1 faktoriin altindaki degiskenler incelendiginde cevaplayicilarin gii¢

birligi 6lcegini 6 ana bashk altinda algiladiklar1 goriilmiistiir.

Birinci faktor tanimlanirken franchisor firmanin mal/hizmet tanitimi amaciyla
isletmelere yerel reklam yardimlarinda bulunmasi, insan kaynaklar1 konusunda
yardime1 olmasi, siirekli miisteri bulma ve is yapma potansiyelinin yiiksek olmasi,
mali destek avantajlarina sahip olunmasi, franchise sozlesmesinin iki tarafada esit
haklar tanidiginin diisiiniilmesi, franchisor firmanin uzman oldugunun diisiiniilmesi,
franchise sozlesmesinin sona ermesi durumunda franchisor firma ile s6zlesmenin
tekrar yenilenmek istemesi gibi degiskenleri kapsadigi i¢in uzmanlik baghig altinda
toplanmistir. Franchisor firmanin uzman olmasi bu Ozellikleri saglama ve

franchisee’lerin bu sekilde diisiinmesini saglamaktadir. Bu ayrica teorik kisimdaki
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bilgiyle ortiismektedir. Ayrica bu faktore ait faktor yiiklerinin yiiksek olmasi

cevaplayicilarin uzmanlik faktoriinii ne kadar cok dnemsediklerini gostermektedir.

Ikinci faktoriin 6nderlik olarak belirlenmesinin sebebi ise franchisee’lerin
kendilerini franchisor firmayla is kurmak giivenli ve garantili hissetmelerini
saglamasi, tiiketiciler tarafindan taninan bir isim ve marka imaj1 altinda is yapma
imkan1 saglamasi, franchisor firmanin su anda bulundugu franchise sektoriinde lider
konumunda oldugunu diisiinmeleridir. Bu ifadelere bakarak bu faktoriin teorik
kisimda vermis oldugumuz bilgilere de dayandirarak oOnderlik oldugunu agikca

soyleyebiliriz.

Uciincii faktorii ise franchisor firmanin kendilerine ve sirketlerine resmi
egitimler vermesi, personellerine verdigi isin uygulanmasi amach is basinda egitim
icin yardimlari, kendilerine ve calisanlarina is basinda egitim vererek sistemin
isleyisi icin kendilerini aydinlatmalari, giinliik tavsiyelerde bulunmalari, is
kuruldugunda gecici bir siire manuel idare konusunda yardimci olmalan ve
isletmenin isletilmesine asistanlik yapmis olmalart oldugu igin egitim olarak
tammlayabiliriz. Ozellikle franchisor firmanmin is basinda verdigi egitimi

franchisee’ler cok dnemli bulmaktadirlar.

Dordiincii faktor ise franchisor firmanin odiillendirme olarak franchise
sozlesmesini  yenilemesi, Odiillendirme olarak ©6deme kolayliklar1 saglamasi,
odiillendirme olarak {icretsiz 6zel tamitim malzemeleri gondermesi gibi
degiskenlerden olustugu icin buna Odiillendirme faktorii ismi verilmistir.
Cevaplayicilar franchisor firmanin 6diillendirme ile ilgili yaptigi biitiin faaliyetleri

ayr bir faktor olarak gérmektedir.

Besinci faktor franchisee’lerin franchise sozlesmesinin genel olarak
kendilerinden yana oldugunu diisiinmekte olduklar1 i¢in yasallik faktorii olarak
isimlendirilmistir. Franchisee’lerin bu sekilde diisiinmesinin nedeni kendilerinin de
haklarimin olduklarin1 diisiinmesinden kaynaklanir ki bu da anlasmanin yasal

oldugunu gosterir.

Altinct faktor isyeri secilmesinde franchisor firmanin yardimci olmasina
dayanarak lokasyon olarak diisiiniilmiistiir. Franchisee’nin ilk karsilasacagi soru
igyerinin nerede olacagi oldugu i¢in franchisor firmanin burada kendisine yardimci

olmas1 onu ise baslamasina motive eden, girisimci ruhu destekleyen bir hareket
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oldugu i¢in cevaplayicilar bunu ayn bir faktor olarak goérmiislerdir. Bir franchisee
icin igyeri konumunun franchisor tarafindan yardim alinarak belirlenmesi onun igin
cok onemli goziikkmektedir. Franchisor’in yardimiyla secilen bir isyeri firma igin
diger franchisee’lere olan uzaklik, diikkanin elverisliligi, potansiyel miisteri
kapasitesi, rekabet vb. gibi durumlardan dolayr 6nemli olmaktadir. Bu yiizden

lokasyon ayr1 bir faktor olarak algilanmaktadir.

3.8.5. Catisma Faktor Analizi Sonuclar:

Arastirmada franchisee’lerin franchisor’la olan zorlayici iliskileri anlamak
amaciyla kisaca kanalda ¢atisma olup olmadigin1 6lgmek amaciyla 9 degiskenden

olusan 6l¢ek kullanilmistir.

Faktor analizi sonucunda 3 faktor belirlenmistir. Buna gore cevaplayicilar
Olcegi 3 faktor altinda algiladiklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Faktor analiziyle,
benzer 6zellik gosteren degiskenler bir bashik altinda toplanmistir. Elde edilen

faktorler Tablo 3.7’de gosterilmistir.

Tablo 3.7: Catisma Faktor Analizi Sonuclart

Degiskenler Faktor
yiikleri

Faktor 1:Tehditler

D.28 Franchisorin bana tanimis oldugu franchise ayricalifim iptal etme baskisim | 0,826
hissetmekteyim

D.33 Franchisor’in ayni bolgede baska franchisee'ler agmasindan yada acmak icin | 0,612
girisimlerde bulunmasindan rahatsizlik duymaktayim.

D.38 Franchise sozlesmesinin zorlayici oldugunu diisiiniiyorum 0,902
Faktor 2:Kontrol

D.27 Igyerimin miilkiyetinde siirekli franchisorun sahipligi/kontrolii s6z konusudur 0,692

D.30 Franchise hakkimu istedigim zaman devretme ,geri verme hakki franchisor a 0,917

baglidir.

Faktor 3: Anlasmanmin Adaleti

D.29 Franchise hakkimi istedigim zaman devretme ,geri verme hakki bana baglidir 0,637

D.32 Satislarimiza iliskin olarak belirli periyotlarla franchise verene rapor vermek | 0,644
zorunlulugum bulunmaktadir

D.34 Diger franchisee’lerle aym haklara sahip oldugumu diisiiniiyorum. 0,845

Faktorler, altinda yer alan degiskenlerin 6zelliklerine gore isimlendirilmistir.

Buna gore;
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Birinci faktor franchisor’in kendilerine tamimis oldugu franchise ayricaligini
iptal etme baskisi, franchisor’in ayni1 bolgede bagka franchisee’ler agmasindan yada
acmak icin girisimlerde bulunmasindan  rahatsizlik duyulmasi ve franchise
sozlesmesinin zorlayici oldugunu diisiiniilmesini kapsadigi icin bu faktore
“Tehditler” faktorii denmistir. Franchisee’ler bunlar1 birer potansiyel tehdit olarak
gormektedir. Faktor yiiklerinin yiiksek olmasi “Tehditler” faktoriiniin cevaplayicilar

tarafindan ¢cok dnemli olarak algilanan bir ¢catisma faktorii oldugunu soyleyebiliriz.

Ikinci faktor ise franchisee’lerin isyerlerinin miilkiyetinde siirekli
franchisor’in sahipliginin/kontroliiniin s6z konusu olmasim ve franchise haklarini
istedikleri zaman devretme, geri verme hakkinin franchisor a bagli olmasi gibi
degiskenleri kapsadigi icin buna “Kontrol” ismi verilmistir. Bu kontrolleri

cevaplayicilar bir catigsma faktorii olarak algilamaktadirlar.

Uciincii faktore ise franchisee’lerin franchise haklarini istedikleri zaman
devretme, geri verme hakkinin onlara bagli oldugunu diisiinmeleri ve diger
franchisee’lerle aym haklara sahip olduklarimi diisiindiikleri i¢in “Anlagmanin
Adaleti” ismi verilmistir. Anlagsmanin adaletli olmasi ayr bir catisma faktorii olarak
algilanmaktadir. Franchise anlagmasinin adil olup olmadigi franchisee’ler i¢in onemli

bir faktordiir.
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SONUC ve ONERILER

Sozlesmeye dayali biitiinlesik bir pazarlama sistemi olan franchising kendi
iiretim ve hizmet alanlarinda basarili ve baskalar1 tarafindan taninmis isletmelerin
tirettikleri, marka, mal ve hizmetleri belli bir siire, sart ve sinirlamalarla ve belirli bir
bedel karsiliginda yatinmcilara kullandiran bir pazarlama ve dagitim yontemidir.
Basaris1 kanitlanmig markalarin isim ve igletme hakkinin yatirimcilara verilmesini

saglarken boylece tiiketicilere de ayni kalite ve standartta malin ulasmasini saglar.

Franchising sistemi bir firmanin iilke i¢inde ve disinda pazar paym yiiksek
masraflar yapmadan ve firmanin sahipligini azaltmadan genislettigi, yayilmak igin
gerekli sermayeyi franchise alanlardan temin ettigi akilci bir yontemdir. Bu sayede
sube sayisi fazla olan firmalar da franchise vererek maddi ve idari yiikiimliiliiklerini

azaltabilirler.

Franchising sistemi, gelismis iilkelerden teknoloji transferinin saglanmasinda,
iriinlerin ve hizmetlerin kalite standartlariin yiikseltilmesinde, istihdam olanagi

yaratilmasinda, taklit¢iligin 6nlenmesinde ¢cok énemlidir.

Giiniimiizde bir ¢ok kisi kendi isini kurmak istemektedir. Bununla birlikte ne
yazik ki yine bir c¢ok kisinin biiyiikk bir ¢ogunlugu bu isi kurmak isterken yada
devamini saglamak isterken iflas etmektedir. Franchising sisteminde ise kendi basina
isyeri agmak isteyen kisilerin basarisizliginin tersine basar1 orani ¢ok yiiksektir.
Basarisizlik riskinin az olmasi ekonomiyi de olumlu etkilemektedir. Ozellikle
Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde ekonominin saglikli bir yapiya

kavusturulmasinda tesvik edilmesi gereken bir yontemdir.

Giin gectikce kiiresellesen diinyamizda benzer tiiketici davranmiglarini kendi
bilinmez markamizi yaratmak yerine, kendini kanitlamis bir firmanin franchise
agma katilarak karsilamak daha akilci olmustur. Ulkemizde de ozellikle yiyecek
alaninda son yillarda franchising sisteminin cok yiiksek oranda biiylidiigiinii

gorebilmekteyiz. Diinya ekonomisinde son yilarda artan rekabet ortaminda,
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homojenlesen tiiketici davraniglart karsisinda, yiikselen uluslararasi pazarlama

stratejileri kargisinda franchising sisteminin ekonomik yonii 6n plana ¢ikmistir.

Franchising sisteminden yararlanabilmek i¢in sosyal bir yap1 olan franchising
sisteminde franchise veren ve alan iiyeler arasinda saglikli bir isbirligi ve giiven
ortaminin saglanmasi gereklidir. Bu anlamda giic ve catisma faktorlerinin 6nemi
biiyiiktiir. Gii¢ faktorleri is birligi ve ¢atisma arasindaki dengeyi saglar ve sistemin
islevlerinin yerine getirilmesinde yardimci bir rol iistlenir. Catisma faktorleri ise

catismanin dogmasina sebep olur.

Franchising sistemi igerisindeki franchise alan ve franchise veren arasindaki
iliskiler giic ve catisma kaynaklar1 yaklagimindan hareketle incelenmesi, sistemin
etkinligi ve saglikli olmasi agisindan yararli olurken, iliskiler gercek anlamda

aydinlatilmastir.

Dagitim kanallarindaki gii¢ ve ¢atigsma iliskisi ¢ercevesinde, franchise alan ve
franchise veren firmalar arasindaki gii¢ ve ¢atisma iliskisini aydinlatmay1 hedefleyen
aragtirmamizda {zmit ve Adapazari bolgesindeki yiyecek sektoriinde franchise alan
firmalar ve onlarin franchisee’leri arasindaki gii¢ ve ¢atisma iliskisini, bu durumlara
nelerin sebep oldugu, hangi faktorlerin isbirligine hangi faktorlerin catismaya sebep

oldugu incelenmistir.

Cevaplayicilarin zorlayici olmayan degiskenleri degerlendirmeleri amaciyla
30 degisken belirlenmis ve degiskenler Likert 6lgeginde Olciilmiistii. Yapilan Z testi
sonucunda 5 degisken grup ortalamasinin iistiinde 8 degisken ise altinda kalmistir.

Yani 30 degiskenin 13 tanesi grup ortalamasinda degildir. Bu yiiksek bir orandir.

Franchisor firmanin is yeri se¢imindeki yardimlari, i¢ ve dis diizenlemelere ve
gerekli ekipmanin saglanmasi ve kurulmasi icin yapilan yardimlar, iiriin hazirlanmasi
ve sipariglerin yerine getirilmesine yonelik yardimlar, tedarik konusundaki
yardimlar, tiiketiciler tarafindan taninan bir isim ve marka imaji altinda is yapma
imkan1 saglamasi konularinda isbirligi s6z konusudur. Cevaplayicilar bunlardan

olduk¢a memnundurlar.

Buna karsilik franchisor firmanin sirket caligmalarina yonelik olarak maddi
olarak odiillendirme girisimleri, franchisor firmanin bazi durumlarda ek indirimler

saglamasi, Odiillendirme olarak iicretsiz 0zel tamtim malzemeleri gonderimi,
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odiillendirme  girisimlerinin  yeterliligi, o©diillendirme aract olarak franchise
sozlesmesini yenilemesi, konularinda bir ¢atisma yada catismaya sebep olacak bir
durum s6z konusudur. Cevaplayicilar bu girisimlerden memnun degillerdir. Ayrica
sozlesmesinin genel olarak franchisee’den (kendilerinden) yana olduguna
inanmamaktadirlar, bununla birlikte franchise sozlesmesinin franchisordan yana
oldugunu da diisiinmemektedirler. Buradan her iki taraf icinde esit haklar tanidigina
inandiklart sonucunu ¢ikartabiliriz ki bu ifade de zaten grup ortalamasinin i¢inde yer

almistir. Bu olumlu bir durumdur.

Cevaplayicilarin zorlayict olan degiskenleri degerlendirmeleri amaciyla 9
degisken belirlenmis ve degiskenler Likert dlceginde Olciilmiistii. Yapilan Z testi
sonucunda 3 degisken grup ortalamasinin iizerinde, 3 degisken ise grup ortalamasinin
aluinda cikmistir. Yani 9 degiskenin 6 tanesi grup ortalamasindan farklilik

gostermistir.

Isyerinin miilkiyetinde siirekli franchisor’un sahipliginin/kontroliiniin soz
konusu olmasi, satiglara iliskin olarak belirli periyotlarla franchise verene rapor
vermek zorunlulugunun olmasi, franchise so6zlesmesinin zorlayici oldugunun
diigiiniilmesi grup ortalamasinin iizerindedir. Yani bu o6zellikler icin bir catisma
durumu s6z konusudur. Ayrica diger franchisee’lerle ayni haklara sahip olundugunun
diisiiniilmesi de grup ortalamasinin iizerindedir ancak bu olumlu bir ifadedir, diger

franchisee’lerle esit haklara sahip olunmasinin diisiiniilmesi bir isbirligi durumudur.

Franchisor’in tanimis oldugu franchise ayricaligini iptal etme baskisinin
hissedilmesi, franchisor’in ayni bélgede baska franchisee’ler agmasindan yada agmak
icin girisimlerde bulunmasindan rahatsizlik duyulmasi, franchise sdzlesmesinin
zorlayici oldugunun diisiiniilmesi grup ortalamasinin altindadir. Bu cevaplayicilarin
bu ifadeleri dogru bulmadiklarin1 gosterir ki bu da aslinda olumlu bir durumdur ve

isbirligi oldugunu gostermektedir.

Elde edilen arastirma bulgularina dayali olarak sektdr icin getirebilecek
oneriler ise, genel anlamda isbirligi faktorlerinin sayis1 yogun olmasina ragmen
catisjma durumu da sdz konusudur.Catisma alanin da yapilabilecek iyilestirmeler
ozellikle odiillendirme giiciiniin daha etkin kullamilmasi ve zorlayici faktorlerin daha
aza indirgenmesidir. Odiillendirme anlaminda eksiklik bir hayli fazladir. Franchisor

firmalar sirket calismalarina yonelik olarak maddi olarak 6diillendirme girisimlerinde
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bulunabilir, bazi durumlarda ek indirimler saglayabilir, 6diillendirme olarak ticretsiz
O0zel tamitim malzemeleri gonderebilir, odiillendirme araci olarak franchise
sozlesmesini yenileyebilir.Bu sayede odiillendirme girisimlerini yeterli tutar ve
kanaldaki catismay1 Onleyebilir ve tatmin saglayabilirler. Bununla birlikte zorlayici
faktorlerin azaltilmasi konusunda franchisor firma isyerinin miilkiyetinde siirekli
franchisor’un sahipliginin/kontroliinii azaltabilir ve satislara iliskin olarak belirli
periyotlarla franchise verene rapor verme zorunlulugunu kaldirabilir yada
iyilestirerek kanaldaki isbirliginin arttirlmasinda etkili olabilir ve catismalarin

azalmasini saglayabilir.

Pazarlama stratejilerinin ve fonksiyonlariin her gecen giin daha fazla 6nem
kazandigi su giinlerde, dagitim kanallarinda etkinligin saglanmasi, istikrarin
korunmasi ¢ok onemlidir. Bu baglamda pazarlama diinyasinin ¢ok 6nemli bir bulusu
olan franchising sistemi cok fazla onem kazanmaktadir. Kiiresellesmenin her gecen
giin daha fazlalastig1 giiniimiizde Tiirkiye’'nin de diinya pazarina ayak uydurup,
gelismeleri yakindan takip edip, pazarlama fonksiyonlarin1 c¢agdas diizeylere
cekebilmesi icin franchising sisteminden yararlanmasi gerekmektedir. Bunu
yaparken de giic ve catisma faktorlerinin iyi belirlenip, kanaldaki gii¢ birligini
arttiracak faaliyetlerin azaltilmasi saglanarak, catismayi Onleyecek iyilestirme

yontemleri bulunmalidir.

Arastirmamiza dayanarak sOyleyebilecegimiz genel yorum ise franchise
dagitim kanallarinda hem igbirligi hem catisma goriilmesine ragmen giic birligine
iliskin fatorler daha fazla yer almaktadir. “Odiillendirme” ve “ Baski” faktorlerinde
yapilacak iyilestirmelerle de kanaldaki giic birligi daha fazla arttinlabilir,
catismalarin Oniine gegilebilir. Sonug olarak Odiillendirme ve Baski faktorlerinin

disindaki faktorlerde isbirligi s6z konusudur.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

Asagidaki her bir yargiya katilma derecenizi liitfen isaretleyiniz.

Franchisor:Franchise Veren Firma o & =] g 5 § o §

Franchisee: Franchise Alan Firma E g £ o s |8 E 5

= S e o> |25

£z | = EZ 2|8 |£EE

§Z | S § 5 |E |ZE

MR ] < g b= =

=< - 2 A v §

Isyerimin segilmesinde franchisor firma bana yardimct | () () () () ()
olmustur.

Franchisor firma isyerimin i¢ ve dis diizenlemesine ve | () () ) () ()

gerekli ekipmanin saglanmast ve kurulmasi icin bana
yardimci olmugtur.

Franchisor firmamn  bana iiriin hazirlanmasi ve
siparislerimin yerine getirilmesine yonelik yardunlar
vardur.

)

)

)

)

)

Franchisor firma bana ve sirketime resmi egitimler| () () ) ) ()
vermektedir.
Franchisor firma kalite kontrol ve is gelistirme| () () ) ) ()

konularinda bana yardimci olmaktadir.

Franchisor firma bana tedarik konusunda(iiriin,arag
gereg,parca)yardumct olmaktadir.

)

)

)

)

)

Franchisor  firmanin personelime  verdigi igin
uygulanmast amagl is basinda egitim icin yardimlar
olmaktadur..

)

)

)

)

)

Franchisor firma mal/hizmet tamitumi  amaciyla
isletmemize yerel reklam yardimlarinda
bulunmaktadir.

)

)

)

)

)

Franchisor firma mal/hizmet tamitimi amaciyla ulusal
reklam yaparak bana yardimda bulunur..

)

)

)

)

)

Franchisor firma bana ve c¢alisanlarima is basinda
egitim  vererek  sistemin  isleyisi  icin  beni
aydinlatmaktadir.

)

)

)

)

)

Franchisor  firma bana  giinliik  tavsiyelerde
bulunmaktadur.

)

)

)

)

)

Franchisor firma bana insan kaynaklari konusunda
yardimct olmaktadir.

)

)

)

)

)

Franchisor firma bana is kuruldugunda gecici bir siire
manuel idare konusunda yardimci olmustur ,isletmenin
isletilmesine asistanlik yapmustir.

)

)

)

)

)

Franchisor firmayla is kurmak giivenli ve garantili
hissetmemi saglamaktadir.

)

)

)

)

)

Franchisor firma bana tiiketiciler tarafindan taninan
bir isim ve marka imaji altinda is yapma imkani
saglamaktadir.

)

)

)

)

)

Franchisor firmanin sayesinde  siirekli — miisteri
bulurum ve is yapma potansiyelim yiiksektir.

)

)

)

)

)

Franchisor  firmamin  sayesinde  mali  destek
avantajlarina  sahibimdir.(ucuz kredi bulma,odeme
kolayliklart vs.)

)

)

)

)

)
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Franchisor firma  gsirket ¢alismalarumiza yonelik
olarak maddi olarak odiillendirme  girisimlerinde
bulunmaktadir.

)

)

)

)

)

Franchisor firma bazi durumlarda bana ek indirimler| () () ) ) ()
saglar.(Belirli bir satis diizeyinin iistiine ¢ikilmast

durumunda vs.)

Franchisor firma odiillendirme olarak  franchise | () () ) () ()
sozlesmemizi yeniler.

Franchisor firma odiillendirme olarak bana ddeme | () () () () ()
kolayliklar: saglamaktadir.

Franchisor firmamn odiillendirme  girisimleri bana| () () ) () ()
gore yeterli diizeydedir.

Franchisor firma odiillendirme olarak iicretsiz ozel| () () ) () ()
tanitim malzemeleri gondermektedir.

Franchise sozlesmesinin genel olarak benden yana| () () ) () ()

oldugunu diisiinmekteyim.

Franhise sozlesmesinin franchisor dan yana oldugunu
diigtinmekteyim.

)

)

)

)

)

Franhise sozlesmesinin iki tarafada esit haklar
tamidigini diisiinmekteyim.

)

)

)

)

)

Isyerimin miilkiyetinde siirekli  franchisorun
sahipligi/kontrolii soz konusudur.

)

)

)

)

)

Franchisorim  bana  tanmumis  oldugu  franchise
ayricaligini iptal etme baskisini hissetmekteyim.

)

)

)

)

)

Franchise hakkuni istedigim zaman devretme ,geri
verme hakki bana baglidur.

)

)

)

)

)

Franchise hakkimi istedigim zaman devretme ,geri
verme hakki franchisor a baghdir.

Franchise anlasmasmin adil olduguna inaniyorum. () () () () )
Satislarumiza  iliskin ~ olarak  belirli  periyotlarla| () () () () ()
franchise verene rapor vermek zorunlulugum

bulunmaktadir.

Franchisor’'in aym bolgede baska franchiseeler| () () ) ) ()

agmasindan  yada  acmak  icin  girisimlerde
bulunmasindan rahatsizlik duymaktayim.

Diger franchisee'lerle ayni haklara sahip oldugumu
diigiiniiyorum.

Franchisor firmamn uzman oldugunu diigiiniiyorum. () () () () ()
Franchisor firmamin su anda bulundugu franchise| () () () () ()
sektoriinde lider konumunda oldugunu diigiiniiyorum.

Franchisor  firma gerekli odiillendirmelerde | () () ) ) ()
bulunmaktadir.

Franchise sozlesmesinin zorlayict oldugunu | () () () () ()
diigtintiyorum.

Franchise sozlesmemin sona ermesi durumunda| () () () () ()

franchisor firma ile sozlesmemi tekrar yenilemek
isterim.

Genel Bilgiler
Firmanizin Adr :

Kurulus Yili: _ /_ /

Baska Bir Franchise Isletmesi Sahibimisiniz? EVET( ) HAYIR ( )

Isletmede calisan kisi sayis1 kagtir?

flginiz icin ¢ok tesekkiir ederim.
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