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OZET

TURKER, Hanife. Sosyo-Kiiltiirel Faktorlerin Franchising Isletmeleri Uzerine
Etkisi: Ulusal Franchising Cafe Isletmesi Uzerine Trabzon’da Bir Uygulama, Yiiksek
Lisans Tezi, Trabzon, 2015.

24 Ocak 1980 kararlar1 ile Tirkiye’de isletmeler franchising sistemi ile
tanismistir. Global pazar ile artik Diinya iizerinde sinirlar kalmamustir, Isletmeler farkli
iilke ve bolgelere yayilabilmektedir. Farkli ililke ve bdlgedeki insanlarin sosyo-kiiltiirel
farkliliklar1 olacaktir. Bu farkliliklar isletme ve tiiketici arasinda etkilesime neden

olabilmektedir.

Bu c¢alisma; franchising sisteminin Gzelliklerini, sistemin avantaj ve
dezavantajlarmi belirtmektedir. Bununla birlikte franchising isletmelerin isletme ig
kiiltirii ve isletme dis kiiltiirii tizerindeki etkisi, sosyo-kiiltiirel etkilesimlerini arastirmak

amagclanmistir.

Franchising sisteminin kiiltiirel degerler ile etkilesimi, 2014 yilinda Trabzon
ilindeki bir ulusal franchising cafe isletmesinde incelenmistir. Trabzon’da bir ulusal
franchising isletmesinin yerel kiiltiir ile olan etkilesimini ortaya ¢ikarmak

amaglanmistir. Bu ¢calismada 6rnek olay yontemi kullanilmstir.

Birinci bolimde oncelikle franchising’in tanimi, ozellikleri ve tiirlerinden
bahsedilmistir. Ikinci boliimde franchising isletmelerin pazarlara giris stratejilerinin
belirlenmesini etkileyen ¢evresel faktdrlere deginilmistir. Ugiincii boliimde ise
uygulama yapilan isletmenin anlatilmasi, analiz, bulgular, sonu¢ kisimlari

bulunmaktadir.

Arastirmanin yapildigr isletmede yerel kiiltiire ait izler bulunmamistir. Ancak
tiikketicilerin istegi dogrultusunda franchisee franchisor’a tiiketici tercihlerini sunup ek

sozlesme talep edebilmektedir.



Arastirmanin yapildig: isletmede isletme i¢ kiiltliriine ve isletme dis kiiltiiriine

onem verilmektedir. Bu durum igletmenin piyasada kaliciligini artirmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Franchising, Franchisor, Franchisee, Franchising isletmelerin

cevresel faktorleri, Franchising-kiiltiir.



ABSTRACT

TURKER, Hanife. The Effect of Socio-Cultural Factors on Franchising
Operations: An Study of The National Franchising Cafe Business in Trabzon. Master,
Trabzon, 2015.

Following the January 24 1980 decisions, the businesses in Turkey were
introduced with franchising system. The boundaries disappeared with the integration of
global market all over the world. Businesses seized the opportunutiy to extend their
activities to cover other countries and regions in the world. The people living in other
countries and regions naturally have different socio-cultural differences. These

differences creates interaction between business institutions and the consumers.

This study points to the features, disadvantes and advantages of the franchising
system. In addition to this, the aim is also investigate the effect of the franchising
businesses on the internal and external cultures of the businesses as well as their

socio-cultural interactions.

The effect of the franchising system on the cultural values was investigated in a
national cafe shop business in 2014 in the city of Trabzon. The aim was to investigate
the interaction of a national franchising business with the local culture. In this study, a

case study methodology was used.

First of all, the definition of franchising was made and its features and types
were described. Secondly, the environmental factors affecting the determination of
market-access strategies of the franchising businesses were addressed. Thirdly, the
application and the description of the business under the study, the analysis, findings

and the results were given.



Traces of the local culture in the business under the study were not found.
However, in line with the requests of the consumers, the franchisee can seek a sub-
contract from the franchisor related to the consumer preferences.

In the business where the study was conducted, the internal and external
business culture is attached importance. This increases the permenance of the business

in the market.

Key Words: Franchising, Franchisor, Franchisee, Environmental factors of franchising

businesses, Franchising-culture.
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ONSOZ

Degisen diinya kosullarinda franchising sistemi yayginlasmistir. Girisimciler
risksiz bir is yapmay1 tercih ediyor, tiiketiciler de giivenilir ve her yerde ayni kaliteyi
bulacagi trlinleri satin almak istiyor. Farkli iilke ve bolgelerde faaliyet gosteren
franchisor toplumun sosyo-kiiltiirel yapisindan etkilenebilir. Bu ¢alisma ile toplumlarin
sosyo-kiiltiirel yapilar1 ile franchising sistemine etki edip etmedigini arastirmak
amaglanmistir. Calismanin konusu sosyo-kiiltiirel faktorlerin franchising isletmeleri

tizerine etkisi: Ulusal franchising cafe igletmesi lizerine Trabzon’da bir uygulamadir.

Bu yiiksek lisans ¢aligmasinda akademik bilgisi ile bana yardimci olan danisman
hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Burak HERGUNER e, bu ¢alismadan akademik bilgisini ve
teciibesini esirgemeyen Sayin Prof. Dr. Bayram KAY A’ya, 6grencilik hayatim boyunca

Ogrenimime katki saglamis biitiin 6gretmenlerime tesekkiirii bir bor¢ bilirim.

Trabzon, Eyliil, 2015 Hanife TURKER

XVi



GIRIS

Yeni diinya diizeninde rekabet biiyiik bir hizla artmaktadir. 1980’li yillarda
yerlesik bir felsefe haline gelen “global pazar” kavrami olugsmustur. Tiketici tercihleri
ve rekabet kosullar1 énemli bir degisim gostermektedir. Ozellikle bilisim ve iletisim
teknolojisindeki gelismeler sonucu diinyanin her yerindeki tiiketici miisteri ve her
isletme ise rakip konumuna gelmistir. Isletmelerin bu degisime ayak uydurabilmesi ve
pazarda tutunabilmeleri karsimiza “global pazar”, “global rekabet”, “uluslararasi
isbirligi” kavramlarint ¢ikarmistir. Diinya pazarlarinda yaygin hale gelen bir diger
egilim “globallesme stratejisi”dir. Ulkeler, firmalar arasinda isbirligi yaratilmaktadir.
Sozlesme, konsorsiyum, ortak girisim, entegrasyon, patent, marka, lisans anlagmasi,
franchising gibi cesitli yontemlerle stratejik igbirligi imkanlar1 olugmaktadir (Kartal vd.,
2006).

Franchising, global pazarlarin stratejik isbirligi araglarindan biridir. Franchising
Onceleri isletmelerin {irettikleri mal ve hizmetlerin dagitiminda karsilastiklart sorunlari
¢ozmek igin gelistirilmis bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikar. Giiniimiizde ise
franchising KOBI’lerin kurulmasi ve pazarda rakipleri ile miicadele edebilmelerinde

onemli firsatlar yaratan bir sistem haline gelmistir (Kartal vd., 2006).

Tiirkiye franchising sistemine 24 Ocak 1980°de alinan kararlar ile hizli bir gecis
yapmustir. Tirk isletmeleri 1980°li yillarda yabanci isletmelerle etkilesim igerisine

girmistir.

Rakipler ve miisterilere karst pazarda kendini kanitlamis bir isletme ve
pazarlama yontemi olarak franchising Tiirkiye’de de giderek artmaktadir. Franchising’i
Tirkiye’ye yabanci sirketler tanitmis olmasina ragmen, yerli sirketlerde hizli bir sekilde
sistem igerisinde yer almaktadir. Oyle ki Avrupa Franchise Federasyonu istatistiklerine
gore Tiirkiye, franchise veren sirket sayisinda birinci siradadir. Fransa ikinci, Almanya
ticiincii siradadir (EFF, 2011).



Diinya’da hizla biiyliyen global pazar ile artik iilkelerin sinirlar1 ortadan
kalkmistir. Biiyiik igletmeler farkli iilkelere agilabilmekte ve kendi {ilkelerinde farkl
bolgelere franchsee verebilmektedir. Franchising sistemiyle birlikte hizli bir kiiltiirel
etkilesim s6z konusu olmaktadir. Farkli iilkelerde hatta ayni iilkede farkli bolgelerde
yasayan insanlarin: Kiiltlirleri farkli olacagindan, yasam tarzlari, aligveris aligkanliklari
farkli olacaktir. Bu kiiltiirel farkliliklar1 franchising sisteminde, dezavantajlar1 avantaja

dontistiirebilmek gerekir.

Franchising sistemi, iirlinlerin (mal ve hizmet) tiretiminden, sunumuna bir takim
degisiklikler getirmektedir. Yonetimde franchisor ile franchisee esit yonetim hakkina
sahip degildir. Muhasebe kayitlarnin merkez ile iliskilendirilmesi gerekir. Franchising
sisteminde hukuki yonden franchising sézlesmesinin baglayiciligi vardir. Franchising
girisimciler i¢in yiiksek risk tasimayan bir is firsati sunar. Franchising sisteminde
ekonomik yonden de; uluslararasi markalar faaliyette bulunduklar1 {ilkelerin

ekonomilerinde ne kadar s6z sahibidirler?

Bu c¢alismanin ana problemi “sosyo-kiiltiirel faktorlerin ulusal franchising
isletmesi tizerine etkileri nedir?” amaci dogrultusundadir. Bu amaca ulasmak igin

arastirmada asagida yer alan alt problem sorularina yanit aranacaktir.

1. Franchisee’nin tiiketici tercihlerini uygulama asamasinda dikkat ettigi
hususlar nedir?

2. Franchising sistemindeki isletmelerde isletme i¢ ve dis kiiltiiriiniin etkisi
nedir?

3. Franchising sistemindeki isletmede tiiketici talepleri nedir?

4. Franchising sistemindeki isletmelerde yerel kiiltiire ait olanlar nedir?

5. Tiiketicilerin franchising isletmesini tercih etme nedenleri nedir?

Diinya iizerinde artik sinirlar kalmadig i¢in isletmeler, islerini tasidiklar1 her
iilke ve bolgeye sistem geregi degerlerini gétiiriirler. Bu durum toplum, girisimci,

calisan ve miisteriler ac¢isindan ne onem arz ediyor? Bu c¢alisma, bu konuda bilgi



saglamak ve sosyo-kiiltiirel farkliliklarin franchising isletmelere etkisi {izerine

aragtirmada bulunmak amaciyla yapilmstir.

Yapilan literatiir ¢calismasi sonucunda sosyo-kiiltiir ve franchising’in birlikte
incelendigi ¢alismalar oldugu goriilmiis ancak Tiirkiye’de sosyo-kiiltiir ile franchising’i
birlikte inceleyen bir g¢alismaya rastlanmamistir. Bu yiizden bu ¢alisma Tiirkiye
literatiiriine 6nemli katki saglayacaktir. Ayrica bu ¢alisma ile alanda arastirma yapmak
isteyen Ogrencilerin, farkli bolgelerde yatirim yapacak franchisor’larin, franchisee’lerin
ve franchisor’lara taninan ayricaliklardan dolay:1 siyasetcilerin yararlanabilecegi bir

kaynak olmas1 bakimindan énemlidir.

Bu caligma; goriisme yolu ile toplanan veriler, 6rnek olay derinlemesine
inceleme, metafor, kiiltiir analizi ve dokiiman incelemesi yontemleri kullanilarak
hazirlanmistir. Elli alti katilimer tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi olan kolayda

ornekleme yontemi ile belirlenmistir.

Isyeri sahibinin bilgisi ve izni dogrultusunda; isyerinin ilk iki yili ile son iKi
yillina ait bilango ve gelir tablolarindan hareketle rasyolar hazirlanmistir. Kiiltiir
analizinde goriisme yolu ile elde edilen veriler 1g1ginda yerel kiltiirin ABC Cafesine
olan etkisi incelenmistir. Metafor sorusu ile ABC Cafesi hakkinda isyeri sahibi,
calisanlar ve miisteriler acisindan goriinmeyenler tespit edilmeye calisilmistir.

Aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay ¢alismasi kullanilmistir.

Birinci bolimde franchising’in kelime anlami tanimu, tiirleri ve ozellikleri,
franchising sisteminin tarihsel gelisimi ve franchising siteminin gelisimini hizlandiran
temel unsurlardan bahsedilmistir. Franchising sisteminin gelisimi Diinya’da, Avrupa’da

ve Tiirkiye’de basliklariyla arastirilmistir.

Devaminda ise franchising, franchisee ve franchisor olmaktan bahsedilmis,
franchising sisteminin avantaj ve dezavantajlari, franchisee ve franchisor agisindan ele
alinmmistir.  Ayrica franchising sisteminin tiiketiciye sagladigi avantajlarindan

bahsedilmistir.



Ikinci boliimde ise; isletmelerin pazarlara giris stratejilerinin belirlenmesini
etkileyen c¢evresel faktorler, isletme i¢ cevresi, mikro ¢evresinden bahsedilmis ve dis
cevre faktorlerinden bahsedip konunun geredi sosyo-kiiltiirel deger {izerinde

durulmustur. Kiiltiiriin tanimi, 6rgiit kiiltiirti bagliklar1 ile incelenmistir.

Ucgiincii boliimde; uygulama, isletmenin tanitilmasi, bulgular, analiz, sonug ve

Oneriler kisimlar1 bulunmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

FRANCHISING TANIMI, OZELLIKLERI, TURLERI VE ALANDA
YAPILAN ARASTIRMALAR

1.1. FRANCHISING’iN TERMINOLOJiSi

Franchise veya franchising kelimelerinin kokeni, serbest birakma anlamina gelen
Fransizca “franchir” ya da giincel kullanimi ile “affranchir” ve Ingilizce’de de aym
anlama gelen “to free” fiillerinden olusmaktadir (Sogur,1993: 3). Lugattaki karsiligi
“imtiyaz” olan frachise Ingilizce bir sdzciiktiir. Fransizca “Affranchir” olan franchise
sozciigiinden “Franchising — Imtiyaz verme” kelimesi tiiretilmistir (Istanbul Ticaret

Odasi, 1998: 1).

Kavram diinya literatiiriine ingilizce kullanim sekli ile “franchising” olarak
yerlesmistir. Tiirk¢e’de oldugu gibi baska dillerde de islemi tam olarak tanimlayan
sOzliik karsiligt bir kelime bulunmamaktadir. Ancak islemi tanimlamaya ¢alisan farkli
kelime gruplar1 mevcuttur. Fakat bu da tam anlamiyla bizim franchising’i ele aldigimiz
anlamda franchising’i tanimlamamaktadir. Konunun gergek anlamda dilimize
cevrilmesi halinde ise, bu bir kavram olmaktan ¢ok, uzun bir kelimeler toplulugu
olmaktadir. “Miinhasir satis ve servis imtiyaz1” veya “isim ve isletme hakkini
kullanma” olarak ¢evrilse bile her iki ifade de kullanim agisindan pratik degildir (Sogur,

1993: 3).

Netice olarak “franchising” kelimesi diinya literatiiriinde de tilkemiz
literatiiriinde de uluslararasi bir kavram olarak, ayni halde yer almaktadir. Franchise
isleminde, orijinal hali ile literatiirde yer alan iki kavram daha vardir. Bunlar franchise
isleminde, islemi olusturan taraflarin adlaridir. Franchise’in sahibi olan “franchisor” ve

sahibinden franchise’in kullanma hakkini alan “franchisee”’dir (Sogur, 1993: 4).



1.1.1. Franchising ile Tlgili Tanimlar

Franchisor; bir iriin, hizmet veya bilgi birikimi, bunlara ait kalitesi ispatlanmis
ve basarili bir markaya/isme sahip olup da, bunlarin satis dagitim ya da isletme hakkini

belirli bir bedel karsilig1 veren taraf anlamina gelmektedir (Cebeci, 2005: 4 ).

Franchisor ticari iliskinin haklar ve imtiyazlara sahip tarafidir. Franchising’i
veren taraf franchisor’dur. Buna “franchise vericisi” denilmektedir. Franchising vericisi
malin sahibi ireticisi veya iiretim regetesini elinde bulunduran, isletme sisteminin,

markanin veya ticari ismin sahibidir (Sogur, 1993: 7).

Franchisee; dogrudan ya da dolayli olarak bir mali bedel karsiliginda
franchisor’un ticari adini/markasini, is gérme ve teknik yontemlerini, sistemini ve diger

smai/fikri miilkiyet haklarinin kullanimini iistlenen taraf demektir (Sogur, 1993; Ulas,

1999).

Franchisee fee; franchisee’nin, marka ya da sistemi kullanma hakk1 karsiliginda

franchisor’a 6dedigi baslangi¢ bedeli anlamina gelmektedir. Tiirkge karsihigr ile giris
bedelidir (Cebeci, 2005: 4).

Franchisee (franchise alan); ana firmanin adi ve sistemi ¢ergevesinde is
yapabilme hakkini, diizenlenen franchising s6zlesmesinde belirtilen sartlar dahilinde

Odeyerek kullanan gercek veya tiizel kisidir (Aslanoglu, 2007: 75).

Ozdogan (1993: 3) franchising’i; isim, yontem ve isletme hakkinin satis1 olarak
tanimlanmustir. Mutlu Can (2008: 111) franchising’i, ana isletmenin bagka bir isletmeye
imtiyazlarmin kullanim hakkini belirli bir bedel karsilig1 vermesi, franchisor imtiyazi
veren isletme, imtiyazi alan isletme franchisee, imtiyazin kendisi de franchise olarak
tanmimlamugtir. Kotler ise (1992: 526) franchising’i; ¢ok ¢abuk biiyiiyiip, ¢ok genis alana

yayilabilen satis sistemidir seklinde tanimlamistir.

Franchising; Uluslararas1 Franchising Birligi’nin (IFA) yapmis oldugu tanima

gore ise “Franchise verenin, franchise alanin isi ile ilgili olarak know-how ve egitim



gibi konularda ona sundugu ya da kendi kendisini siirekli bir ilgi géstermekle ytikiimlii
kildigt bir sozlesme iliskisidir.” Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) ise soyle
tanimlamaktadir; “Bir {iriin ya da hizmetin imtiyaz hakkina sahip tarafin, belirli bir siire,
sart ve sinirlamalar dahilinde isin yonetim ve organizasyonuna iligkin bilgi ve destek
(know-how) saglamak sureti ile imtiyaz hakkini, ticari isler yiiriitmek iizere ikinci tarafa
verdigi imtiyazdan dogan, uzun donemli ve devamli bir is iliskilerinin biitiinii” olarak

tanimlamaktadir (Kiiciik, 2011: 19).

Franchising; bir ticari isletmenin bir baska ticari isletmeye mallarmi satma,
mamuliinii tiretme, hizmetlerini sergileme veya ismini kullanma hakkini verdigi ticari
iligkiler iceren genis bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimda ise
franchising; bir pazarlama ya da dagitim kanali formu olarak, sistem iginde ana
firmanin, bir diger firmaya, belirli ayricaliklari, belirli bir zaman dilimi i¢inde ve belirli
bir alanda kullanim hakkini vermesidir. Bir diger tanima gore franchising; bir isletme
sistemi ¢ercevesinde yapilan, satig etkinliklerinde denenmis, kendini ispatlamis, bir
markanin destegi ve giivencesi altinda is yapan, birbirinin kopyasi olan firmalarin, mal
ve hizmet dagitimina ydnelik olarak belli bir bedel karsilifinda s6z konusu marka ve
sistemin sahibi olan franchisor ile girmis olduklar1 bagimsiz bir ticari iliski tiiriidiir

(Sogur, 1993: 6).

Kiilter ve Demirgiines (2006: 95) franchising uygulamalarinin temel amaci
miisterilere rahat bir perakendeci ortaminda kaliteli ve ¢esitli iirlinler ve/veya hizmet

sunmaktir seklinde tanimlamistir.



Sekil 1: Franchising Sisteminde Taraflar

Isletme sistemi, know-how

Uriin veya hizmetleri Belirli bolgede tiriin
veren taraf . veya hizmeti alan taraf
Is yontemleri, egitim

FRANCHISOR SOZLESME FRANCHISEE

[sim ve isletme hakkinin Isim ve isletme hakkini
sahibi kullanan

Kaynak: Arikan, 2004: 135.

Franchising; bir sézlesmeye dayali olarak bir markanin piyasada yaratmis
oldugu giiciin, franchisor (franchise veren) tarafindan franchisee (franchise alan) tarafin
yine franchisor’un belirledigi standart ve yontemlere gore isletilmesi sistemidir (Arikan,
2004).

1.1.2. Franchising Sisteminin Baghca Ozellikleri

Franchising sisteminin belli basl 6zellikleri vardir. Franchising sistemini benzer
sistemlerden farkli yapan bu o6zellikleri asagidaki gibi siralayabiliriz (Aslanoglu, 2007:
76):

1. Franchising, s6zlesmeye dayali biitiinlesmis bir sistem olup franchisor’un
(franchise verenin) belirli bir marka altinda sundugu {iriin veya hizmetin yine
kendi kurmus oldugu bir is modeline gore franchisee (franchise alan)
tarafindan dagitimina imkan saglamaktadir.

2. Franchising, sistemin isleyis siiresi boyunca franchise veren firmaya
franchise alan firma iizerinde kontrol yetkisi veren faaliyetlerin tamamudir.
Franchise verenin sistemin isleyis siirecinde franchise alan firma tizerindeki
kontrolii, imtiyaz verilen isin anlagma ile belirlenen bir standart ve yonteme
gore isletilmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir.

3. Franchising, franchise veren firmanin franchise alan firmaya yonelik isin

kurulmasi, organizasyon ve yonetim modelinin hazirlanmasi, pazarlama



faaliyetlerinin gergeklestirilmesi, personelin egitilmesi ve bu kapsamda
degerlendirilecek diger isletme faaliyetleriyle ilgili olarak yardimci ve destek
olmast konusunda zorunluluk getiren bir ozellik tasir. Franchise veren
firmanin yardimlar1 daha mikro diizeyde degerlendirildiginde; satis yerinin
secimi ve dizayn1 arag-gere¢ ve ekipmanlarin alim ve satimi, isin
yiirlitiilmesine yonelik personelin ve yonetimin egitimi, reklam ve tanitim
yardimi, standart isletme yoOntemlerinin kullanimi, mal ve hizmetlerin
merkezi alim1 ve finansal yardim seklinde ele alinabilir.

4. Franchising, franchise alan firmanin kendisine sunulan isletme imtiyazina
karsilik belirli bir baslangi¢ franchise iicreti, satiglarin belirli bir oranini telif
(royalty) bedeli ve reklam harcamalar1 katki pay1 bedeli (ihtiyari) seklinde

franchise veren firmaya 6denmesini gerektirir.

5. Franchising sistemine giren firmalar yeni bir marka yaratarak, arastirma
gelistirme, pazar arastirmasi, tiiketici tercihleri gibi yonetim arastirmalari
yapmadan, denenmis, tecriibeler ile sistemi yakalamis markalarin sahibi ile
bir franchising sozlesmesi g¢ercevesinde anlasarak ise baslama olanag:

bulabilmektedirler.

Franchising’in Ozellikleri (Kisakiirek, t.y.):

1. Franchising, bir pazarlama ve dagitim yontemidir.

2. Taraflar arasinda devamli bir iliski s6z konusudur. Bu iliski bir borg
iligkisidir. Borg iligkisi oldugu i¢in taraflarin hemen veya belli bir zaman
icinde edimi yerine getirmelerinden daha ¢ok, s6zlesme siiresince siirekli
faaliyette bulunmayr saglamalar1 asil amactir. Sozlesmede bagslangic
ticretinin, igletmenin donanimu ile ilgili islemlerin veya mal aliminin hemen
gerceklesmesi, sozlesmenin siirekli niteligini ortadan kaldirmamaktadir.
Ayrica baslangicta yapilan sozlesmeye ek olarak degisen pazar kosullari,
donanimin yenilenmesi gibi konularda tanimlayici sozlesmeler de
yapilabilmektedir.

3. Franchise sozlesmesinin taraflar1 birbirinden bagimsizdir. Franchise alicist

kendi adma ve hesabina hareket etmektedir. Franchise alan isletme



personelini kendisi segmektedir. Bu nedenle franchise verenin franchise
alicis1 lizerinde kontrol etkisinin olmasi onun bagimsizligini zedelemektedir.

4. Franchise sozlesmesi, hak ve yikiimliliikklerin ¢ercevesini belirleyen bir
franchise paketini kapsamaktadir. Bu pakette franchise veren isletmenin
pazarlama ve satig politikalar, maddi olmayan varliklarin kapsami ve
organizasyonla ilgili konular yer almaktadir.

5. Franchise sozlesmesinde franchise alanin yararlanacagi imtiyazin karsiligi
olarak bir ticret belirlenir. Bu iicret, baslangigta ve periyodik (donemsel)
olarak 6denmesi gereken licretlerden olusmaktadir.

6. Franchise sozlesmesi tek saticilik, lisans s6zlesmesi, know-how (bir firmanin
iiretim teknolojisi veya isletme yonetimiyle ilgili olarak sahip oldugu belirli
bilgi ve becerilere verilen isim ) gibi sézlesme unsurlarini bir araya getiren,
kanuni cercevesi olmayan karma bir sozlesmedir. Ulkemizde taraflar
arasinda sozlesme, borglar kanunundaki genel hiikiimlere kiyasen

yapilmaktadir.
1.1.3. Franchising Tiirleri

Franchising sistemini uygulamalar1 yoniinden iki grupta incelemek miimkiindiir.
Sistemin uygulandig: iilkeye gore iki gruba ayrilirlar; ulusal ve uluslararas: franchising.
Sunulan firsatlar agisindan; iiriin ve marka franchising’i, isletme sistemi franchising’i

seklinde bir siniflama yapilabilir.

Ulusal Franchising: Franchising s6zlesmesi bir iilkenin smirlari igerisinde,
sehirler ya da bolgeler arasinda yapiliyorsa ulusal franchising olarak isimlendirilir
(Cebeci, 2005: 4).

Uluslararas1 ~ Franchising:  Franchising  sozlesme iki iilke arasinda

gerceklestiriliyorsa uluslararasi franchising olarak isimlendirilir (Cebeci, 2005: 4).

Uriin ve Marka Franchising’i: ABD’de iiretici ve satici arasinda bagimsiz bir
satis iligkisi olarak baslamistir. Bu iligki cercevesinde, satici firma, kendini tiretici firma

ile Ozdeslestirmeye calismaktadir. Belirli {iriinlerin, benzer goriiniimdeki bagimsiz
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isletmelerde pazarlanmasi sonucu, iretici ile saticinin ayn1 imaj altinda birlesmesi
saglanmaktadir. Bu tiir franchising’de 6nemli olan belirli bir marka ya da ticari invanin
kullanilmasidir. Ayrica imtiyazi veren firma karsi taraf iizerinde sevk ve idare dahil
genis ve devamli bir denetim hakkina sahiptir. Baz1 6nemsiz konularda, franchise alan
kurulus, iretim sathasina da girebilir. Otomobil ve kamyon saticilari, benzin
istasyonlar1, alkolsliz icki ireticileri bu tiir franchising’in en tipik ornekleridirler

(Istanbul Ticaret Odasi, 1998: 5).

Master Franchise: Ana firma, kendi tilkesi disinda kalan girisimciye direkt
franchise verebilecegi gibi, bir ii¢iincii taraf araciligiyla endirekt olarak da franchise
verebilir. Boyle bir durumda master franchise giindeme gelir. Ana firma kendi tilkesinde
ya da yabanci iilkede bulunan bir girisimciyle master franchise anlagmasi yapar ve
girisimciye belirli bir bélgede kendi adina franchise verme hakkini verir. Ana firmanin
sozlesme yaptigr franchise alan bu girisimciye “Master Franchisee”, bu 0zel

uygulamaya da “Master Franchise” denir (Cebeci, 2005: 5).

Isletme Sistemi Franchising’i: Burada franchise alan ve franchisor arasinda
yalnizca {iriin, servis ve marka alaninda degil, bir biitlin olarak isletme sistemi icerisinde
pazarlama ve tretimle ilgili tiim faaliyetleri de igeren bir igbirligi yapilmaktadir. Basit
bir anlatim ile bu tir franchising “akil satmak” olarak tanimlanabilir. Oteller,
restoranlar, perakende satis magazalari, kiralama ve danigmanlik hizmetleri bu
siniflandirma igerisinde yer almaktadir. Son yillarda isletme sistemi franchising’inin

biiylime hiz1 diger franchising’lere gore daha fazladir (Cebeci, 2005: 5).

1.2. FRANCHISING SIiSTEMININ DIGER SIiSTEMLER IiLE
KIYASLANMASI

Franchising sistemine benzeyen sistemler; bayilik, acentelik, distribiitorliik,
lisans anlagsmasidir. Franchising sistemini benzer sistemler ile karsilastirdigimizda

farkliliklar oldugunu goériiyoruz. Bu farklar1 sdyle siralayabiliriz.
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1.2.1. Bayilik ve Franchising

Bayi’nin sozliik karsiligi “bazi maddeleri satma izni olan kimse, diikkan veya
kurulustur”. Tekel bayii, lastik bayii, ¢imento bayii, gazete bayii gibi. Buna gore bayi,
toptancidan kendi adina aldigi mali miisteriye satan tamamen bagimsiz iigiincii bir kisi
ya da ireticiyle tiiketici arasindaki aracidir (Mustafaoglu, 1996: 14). Bayilik ve

franchising arasindaki farkliliklar sdyle 6zetlenebilir.

Bayi, genellikle piyasada taninan ve satis1 konusunda tekel hakkina sahip oldugu
belirli bir marka malin satisidir. Franchising sisteminde ise franchise veren firma bir
tiretim, pazarlama ve isletme sisteminin sahibidir. Yalnizca taninmis bir {irlinii Satmaz,
kendisinin basarili olmasini saglayan yontemleri de franchise alana 6gretir (Ulas, 1999:
114). Dolayisiyla franchising, tiriinden ziyade bir konsepttir, komple isletmeciliktir. Bir
bedel karsiligi satin alinan sistem ile uluslararasi bir markaya, deneyime, kaliteye,

teknolojiye, organizasyona ve ticari sirlara adeta ortak olunur (Aksoylu, 2000: 25).

Bayi segilirken bayinin mali giicii, is tecriibesi, sahip oldugu isyeri vb. yeterli
iken franchise verilecek yatirimcilarin seciminde Ozellikle girisimcilik yeteneklerine
onem verilir. Franchise veren firma, isletme sistemini basariyla uygulayacak,
standartlarin1 Koruyacak ve devamli isinin basinda olacak kisilerle ¢alismay1 ister.
Bayiler, iireticinin iriiniinii alip kendi magazalarinda satarlar. Taraflar arasindaki
sozlesmeye bagli olarak ana firma kabul ederse baska firmalarin irlinlerini de
satabilirler. Franchising sisteminde ise franchise alicist sadece ana firmanin belirledigi
tirlin ve hizmetlerin pazarlanmasini ve dagitimini yapabilir. Bayilerin denetimi franchise
alanlara gore daha sinirlidir ve daha serbest hareket edebilirler. Franchise alan ise
standartlarin disina ¢ikamaz. Kendi ticaret unvanimi franchise verenin sistemindeki
marka, isletme adi vb. tanitici isaretlerin arkasina gizlemek ya da daha kiigiik boyutlarda
yazmak zorundadir. Ayrica franchise veren franchise alanin defter ve kayitlarini kontrol
edebilme hakkina sahiptir. Bayilerden giris iicreti, royality gibi 6demeler talep edilmez.
Sadece iireticiden satin aldigi mallarin bedelini 6der. Hatta belirli satis seviyelerine
ulagan bayilere ana firma tarafindan kar pay1 d6denir. Franchise alan ise ige baglarken ana
firmaya giris iicreti ve sozlesme siiresince royality, reklam bedeli vb. gibi 6demeler

yapar ve promosyon faaliyetlerine katilir (Arslan, 2006: 5).
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Bayilik sistemi bazen egitim gerektirmez. Ancak franchise girisimcisinin mutlak
suretle egitimden gegmesi gerekir. Ayrica, belli bir prosediir ¢ercevesinde islevini
siirdiirme zorunlulugu vardir. Franchisor’dan aldig: siirekli destek karsiliginda cirosu
tizerinde, isim hakki, idari gider payi, reklam payr gibi 6demelerde bulunmaktadir
(Karavellioglu, 1993: 94). Bayi se¢iminde, bayinin sahip oldugu igyeri, mali giicli gibi
kriterler baz alinirken, franchising sisteminde franchisee’nin kisisel ozellikleri ve is

tecriibesi baz alinir (Uzun, 1993: 10).

Franchising sisteminde yer alan isletmeler gerek isyerinin gorintiisi ve
dekorasyonu olarak, gerekse isletmecilik prensipleri yoniinden birbirlerinin aynidirlar
(Isi, 1994: 10). Franchising’de belli bir sistem icinde hareket etme zorunlulugu vardir.
Bu sistemin disina ¢ikilamaz. Faaliyete baslamadan once alinan egitim, danismanlik
gibi hizmetler s6zlesme devam ettigi siirece de devam eder. Bayiler ise tireticiden {iriinii
almakta ve magazasinda satmaktadir. Uriine hicbir hizmet veya katma deger koymadan
sadece onun satigina aracilik yapar. “Al {irlinii, sat ” yaklasimi franchising sisteminde
“bilgi, teknoloji, iiretim ve pazarlama deneyiminden yararlan; beni basariya ulastiran
tim ilke ve sirlari, kendi ilke ve deneyiminle birlestir, senin pazarinda birlikte
biiyliyelim” yaklagimina birakmaktadir (Ayhan, 1984: 84).

Franchising sisteminde c¢ogunlukla basariyr olusturan kurallar Onceden
belirlenmistir. Franchisor tarafindan dnceden belirlenen kurallar anlagsma ile franchise
alicisina kat1 bir disiplin i¢inde uygulatilmasi bayilik ve franchising arasindaki bir diger
farktir. Franchise veren ve alanlar, siirekli bilgi alis verisi ve teknik ticari destek iligkisi
kurarlar. Ayn1 markayi tasiyan tim isletmelerde standart tiriin ve hizmet sunulur.
Baslangigta ve sonrasinda olmak tizere ¢alisanlar ile yatirnmcilara siirekli egitim verilir.
Isletme siki bir denetim ile varhgimi devam ettirir. Bu denetim ile marka imaji

korunmus olur. Konsepte olan talebin devamliligi saglanmis olur (Kiigiik, 2011).

Bayilerden farkli olarak franchise birimleri, genellikle isletme sahipleri
tarafindan isletilir ve standart goriiniim tasirlar. Bu yiizden franchise alan bir firma,
bayilere nazaran ana firmaya daha fazla bagimlidir ve sistemin bir parcasi olarak

franchise verenin sistemine entegre olur. Sistemdeki her hangi bir basarisizlik franchise
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alan kadar ana firmay1 da etkileyeceginden, franchisee franchisor’dan siirekli destek
goriir (Arslan, 2006: 6).

1.2.2. Acentelik ve Franchising

Tiirk Ticaret Kanunu’nda acente; ticari miimessil, ticari vekil, satis memuru ya
da miistahdem gibi bagiml1 bir sifat1 olmaksizin bir yer veya bolge iginde siirekli sekilde
bir ticari isletmeyi ilgilendiren sozlesmelerde aracilik etmeyi ya da bunlar1 o igletme
adina yapmay1 meslek edinen kisi olarak tanimlanmistir. Bir baska tanima gore acente,
belirli bir bolgede bir firmanin ya da firmalarin triinlerini, mallarin sahipligini
tistlenmeden bir komisyon karsiligi pazarlayan kisi veya firmadir. Franchising’de
oldugu gibi acentelik sistemi de devamli bir iliskiye dayanmakla beraber aralarinda
fazla bir benzerlik yoktur (Ulag, 1999: 116). Acentelik ve franchising arasindaki farklari

sOyle siralayabiliriz.

Kendi adina ve hesabina ¢alisan franchise alicisinin geliri, iirin ve hizmetlerin
miusterilere satisindan elde ettigi gelirdir. Acentenin geliri ise kendisine 6denen
komisyondan olusur. Acente, yaptigi her satistan ana firmayla yaptigi sozlesmede
belirtilen oranda bir komisyon alir. Bu oran iiriine, tasidigi ticari sorumluluga gore

degisir ve soz konusu miktar satig fiyatina eklenir (Civaner, 1994: 8).

Franchise alan mal ile hizmetleri kendi nam1 ve hesabina satarken; acente ana
firmanin nami1 ve hesabina sozlesme yaparak faaliyette bulunur. Acente, malin
miilkiyetini {izerine almaz. Ana firmadan aldig: yetkiyle ana firmayi temsil ederek, ana
firmanin adina ve hesabma faaliyette bulunur. Acenteler satis elemani
mahiyetindedirler. Satis sirasinda ve sonrasinda ortaya ¢ikabilecek problemlere
karismazlar. Acentenin yaptigi islerdeki yetkileri s6zlesme ile tam olarak belirlenip
siirlandirilmistir. Franchise alan ise franchise verenin temsilcisi degildir. Hukuki

acidan tamamen bagimsiz bir isadami ve isletmedir (Arslan: 2006: 6).

Ana firma acenteyi dogrudan denetleyip, gézetlemez, faaliyeti ve calisma diizeni
ile ilgili sartlar1 tespit etmez. Yalnizca yapilacak sozlesmelerin tiir, igerik ve sartlari

hakkinda acenteye talimat verebilir. Franchise verenin, franchise alan iizerindeki
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denetim ve gozetimi ise sistemin korunmasi agisindan daha fazladir. Franchise alan,
yasal olarak bagimsiz bir isletme de olsa franchise verenin sozlesmede belirledigi
sartlara uymak zorunda oldugundan fiilen bagimhidir. Acente, isini sozlesmeyle
baskasina devredebilir. Sozlesme yapacagir kisileri Ozenle se¢mek ve Odeme
kapasitelerini aragtirmakla ylkimliidir. Franchise alan ise isini istedigi bireye
devredemez. Ana firma, franchise almak isteyenler arasinda se¢im yapar. Acente, diger
isletmelerle isbirligine girerek onlarin da acenteliklerini iistlenebilir. Franchise alan ise
kendisine franchise veren disinda bir diger isletmeden franchise alamaz. Acente,
sozlesmede ifade edilen iirlinlerin satilmasi igin faaliyette bulunur. Stok yapmaz ve bu is
icin hi¢bir durumda sermaye koymaz. Satig sonrasi hizmet vermez. Franchise alan ise
ana firmanin yalnizca triinlerinin satisinda degil, isletme sistemini, markasini, adin
kullanma, triin ve hizmeti satma imtiyazina da sahiptir. Acentenin, ana isletmenin
pazarlama, dagitim konularindaki teknik bilgi ve becerilerinden yararlanmasi sarti
yoktur. Franchise alan ise ana isletmeden know-how’u almak ve kullanmakla
yukiimlidiir (Arslan, 2006: 7).

1.2.3. Distribiitorliik ve Franchising

Franchising sistemine benzer bir diger dagitim sekli distribiitorliktir.
Distribiitor; hukuken bagimsiz, ana firmanin triinlerini belirli bir bolgede kendi adina
alip satma hakkina sahip olan ve belli seviyede stok bulunduran aracidir. Ureticiden
temin ettigi Uirlinlerin fiyatina, yaptig1 masraflari ve kari ekleyerek satar. Kendi isletme
admi kullanir, faaliyetlerini kendi diizenler, tiriinleri kendi hesabina alir ve kendi adina
satar. Tedarik¢i firma, satis-stok-reklam vb. konularinda distribiitére karigsmaz (Ulas,
1999: 39).

Distribiitorliik ile acentelik faaliyetleri ¢ogunlukla birbirine karigtirllmaktadir.
Acente, tiretici firmanin temsilcisiyken, distribiitor hukuki agidan bagimsizdir. Baska
bir farklilik ise acentenin komisyon almasi, stoklama, fiziksel dagitim yapmamasi,
distribiitoriin ise fiyat farkindan “marj” elde etmesi, stok bulundurmasi, promosyon ve

fiziksel dagitim yapmasidir (Akat, 2008: 124).
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Franchising’le kiyaslandiginda ise franchise verenin, franchise alan iizerindeki
kisitlamalarinin ¢ok daha fazla oldugu anlasilir. Distribiitor tedarik¢i firmaya royality
ddemez. Uretici veya tedarikgi firmanm kari, imal ettigi ve distribiitore sattig1 iiriinlerin
fiyat farkindandir. Franchising sistemindeki franchise veren ve franchise alan arasindaki
iligki, tiretici firma ile distribiitdr arasindaki iliskinin daha gelismis seklidir (Ulas, 1999:
39).

1.2.4. Lisans Anlasmasi ve Franchising

Lisans anlagsmasi, basarili bir isletmenin sahibi oldugu iiretim siireci, patent,
ticari sirlar, ticari marka, teknoloji, teknik know-how, firma ad: ya da pazarlama
teknikleri gibi maddi olmayan varliklarini baska bir iilkedeki isletmeye belirli bir ticret
karsihiginda ve belirli bir zaman sartina bagh olarak kullanilmasi i¢in izin verdigi

anlasmadir (Arpaci vd., 1992: 292).

Lisansor; patent, lisans veya marka sahibidir. Lisansiye; patent, lisans, know-
how veya markayi lisansorden alip kullanan kisi veya firmadir. Lisans anlagmasi, lisans
verenle lisans alan arasinda bir lisansin verilmesi i¢in yapilmis sézlesmedir ve iki taraf
arasinda ticari bir iligki kurar. Lisansor, lisans kullanma hakkini lisansiyeye verir. Konu
bir patent lisansi ise kullanma hakki, yazili bilgiye dayanir. Know-how lisansi ise gizli
bilgiye dayali bir kullanma hakki ortaya ¢ikar ve bu haklarin kullanilmasindan dolay:
royality 6denir (Arslan, 2006: 8).

Lisans soOzlesmeleri ile franchising sisteminin benzerlikleri su sekilde

siralanmaktadir (Ulag, 1999: 119):

1. Franchising ve lisans sozlesmelerinin ikisi de iki tarafa borg¢ yiiklemektedir.
Franchisor’un ve lisansor’iin sahip olduklari bilgi ve tecriibeleri; franchisee
ve lisansiye’ye aktarmalari, egitim vermeleri, ad ve markalarimi kullanma
haklarini kars1 tarafa vermeleri bu duruma 6rnek gosterilebilir.

2. Franchisor ve lisansor kullanma hakkinin devrinde biiriit satiglardan imtiyaz
bedeli, royality alirlar.

3. Taraflarin rekabet etmeme ytikiimliiliikleri vardir.
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4. Franchise verene ve lisansor karsi tarafi denetleyebilir; franchise ve lisans
alanlarin kayitlarin1 bagimsiz denetim firmalarina denetletebilirler.

5. Her iki tarafinda sir saklama yiikiimliiliikleri vardar.
1.3. FRANCHISING SISTEMININ TARIHSEL GELIiSIMi

Franchising sisteminin tarihsel gelisimi; Diinya’da, Avrupa’da ve Tiirkiye’de
basliklar1 altinda ele alinmigtir. Diinya’da ilk franchising 6rnegi nasil ortaya ¢ikmistir ve

Amerika’daki ilk 6rnekler nelerdir? Asagida ele alinmustir.
1.3.1. Diinya’da Franchising Sisteminin Gelisimi

Franchising ilk olarak ortacagda biiyiik kilise ile hiikiimet arasindaki islemlerde
goriilmistiir. Ancak gergek anlamdaki seklini 18. ve 19. yiiz yillarda kanun yapicilarin
ticari iliskilerin 6zelliklerini belirleyen kanunlari ¢ikarmalari ile kazanmistir (Sogur,
1993: 68). Franchising kavrami Amerikan terimi olarak diisiiniilmiis olsa da, ortacagdan
beri Ingiltere’de kullanilmistir (Hall ve Dixon, 1988: 4).

Franchising’in ilk o6rnek islemlerinden birisi, Ingiltere’de yogun alkol
tilketiminin sosyal problemleri ortaya c¢ikardigi 1700°li yillarda alkollii igkilerin
satisginin  siirlandirilmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu smirlama alkollii icki satiglarini
lisansa baglamistir. Lisans almaya gilicii yetmeyen icki {reticileri icki lisanslarini
kiralama yoluna gitmislerdir. Boylece alkollii i¢ki satig1 yapan yerlerde yalnizca lisans
anlagsmas1 yapilan fabrikanin iriinlinii satma mecburiyeti ve de bir kalite standardi
getirilmistir. 1700°lii yillarda Ingiltere’de alkollii igki satigindaki yasal diizenleme

sonucunda, franchising Ingiltere’de uygulanmaya baslanmistir (Sogur, 1993: 68).

ABD’de ise franchising uygulamalarma 19. yiizyilda gecilmistir. Ilk olarak dikis
makinalari, otomobil, benzin istasyonlar1 ve hafif igkilerin siselenmesi gibi farkl

sektorlerde franchising isleminin basladig1 goriilmektedir (Sogur, 1993: 69).

ABD’de ilk franchising uygulamasi 1851 yilinda L.M. Singe&Company dikis

makinalarinin satisinin genis bir pazar agia anlasma kapsaminda izin verilmesi ile
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ortaya ¢ikmistir. Sonrasindaki uygulama otomobil sektoriinde olmustur. 1900°1i yillarin
basinda otomobil {ireticileri iiriinlerini ABD siirlari igerisinde pazarlayabilmek igin
genis bir dagitim agma ihtiyag duymuslardir. Ama bdyle bir dagitim agr kurmanin
maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi ve her konuda merkezi denetlemenin zorlugundan dolay1
franchising sistemini uygulamislardir. Boylece bu iireticiler iirettikleri otomobilleri
franchising yolu ile bolgesel isletmelere devrederek ABD’deki girisimcilikten {ist
diizeyde yararlanilmistir. 1990’11 yillarda ABD’de yolcu tagimaciliginda kullanilan
araclarin %95’i franchising sistemiyle elde edilmistir. ABD’deki bir diger franchising
uygulamasi petrol endiistrisinde olmustur. 1930 petrol krizinin ortaya ¢ikardigi
sorunlara franchising sistemi bir ¢6ziim olmustur. ABD’de petrol krizi ile petrol
sirketleri bolgesel fiyatlar1 belirlemede basarili olamadilar. Bu durumun sonucunda ise
rekabete giremediler. Petrol sirketleri bu durumdan franchising yolu ile petrol
istasyonlarini bolgesel yatirimceilara devrederek agsma yoluna gitmislerdir. Ayn1 yillarda
ABD’de franchising uygulamasina bir diger 6rnek hafif icki treticilerinin merkezde
irettikleri tiriinlerin siselenip bolgelere dagitilmasi, bosalan siselerin toplanip yeniden
doldurulup tekrar dagitilmast bu sektorde bir sorun haline gelmistir. Sektér bu sorunu
franchising yolu ile ¢ozmiistiir. Siseleme islemi bolgesel yatirimciya devredilip; hafif
ickiler konsantre olarak bolge girisimcilerine siselenmek ilizere gonderilmis, konsantre
ickileri imalatginin verdigi formiile gore sulandirarak siseleyip ve pazara sunmuslardir

(Sogur, 1993: 70).

1898 yilinda General Motors ve 1899’da Coca-Cola’nin franchising sistemini
uygulamaya baslamasiyla, sistem isletmecilikte yayginlasmaya baslanmustir. Ilerleyen
yillarda Howard Johnson (1925), Baskin—Robins (1940), Kentucky Fried Chiken
(1950), Mc Donald (1955), gibi dev firmalar sistemi kullanarak ¢ok 6nemli basarilar
elde etmislerdir (Kisakiirek, t.y.).

1.3.2. ABD’de Franchising

Franchising sistemini incelemeye ABD’den baglamak gerekir. ABD franchising
gelisiminin merkezi ayn1 zamanda franchising sistemleri igin en biiyiik pazardir. ABD’li

franchising sirketleri AB igindeki paylarini biiylitmeye calismaktadir (Sogur, 1999).
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ABD ekonomisinde franchising 6nemli bir giictiir. Bu gii¢, istihdam, satis
miktari, birim sayist ve uluslararasilasma verileri agisindan diizenli bir biiylime
yasamaktadir. Bu biiylimeyi hizlandiran en 6nemli etkenler; birgok is dalindaki
isletmeler i¢in miilkiyeti kendilerine ait birimler yolu ile biiyiimenin ekonomik nedenler
yolu ile zorlasmasidir. Zincirlesemeyen bagimsiz isletmelerin birgogu, durgun veya
azalan satiglarin1 arttirmanin bir yolu olarak franchising sistemine yonelmektedir.
Isletmeler kurulu bir zincire katilarak biiyiik isletmelerin sundugu avantajlardan

yararlanabilmektedir (Arslan, 2006: 45).

ABD’de yapilan franchising isletmelerinin 2007 dahil olarak ekonomik etki
calismasi sonuglarina gore franchise isletmeler i¢inde ve dolu islerin sayis1 17.430.700,
franchising isyeri sayis1 828.138, franchise isletmelerin ekonomiye katkisi iki tirilyon
yiiz milyar dolar (2.100.000.000.000 $), franchise isletmeler gayri safi yurt i¢i hasila 1.2
trilyon dolar oldugu saptanmstir (IFA, 2007).

1.3.3. AB’de Franchising

Avrupa’da franchising sistemi Tablo1’de goriildiigii gibi giderek artmaktadir. Bu

durum franchisor ve franchisee agisindan franchising sisteminin karli oldugunu gosterir.
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Tablo 1: Avrupa’da Franchising Gelisimi (17Avrupa Ulkesinde 2007, 2008, 2009

Franchisor Adedi ve Biiyiime Yiizdeleri)

e || R TR | Phiyime. | i

(Adet) 2008 | (Adet) 2009 (2009/2007) Marka 2009
Avusturya 390 411 435 11,5% 55%
Belgika 200 240 320 60,0% 60%
Cek Cumbhuriyeti 131 137 150 14,5% 50%
Danimarka 180 185 188 4,4% 82%
Finlandiya 220 255 265 20,4% 5%
Fransa 1.137 1.229 1.369 20,4% 89%
Almanya 910 950 960 5,5% 80%
Yunanistan 544 560 563 3,5% 70%
Macaristan 320 350 341 6,6% 70%
Italya 847 852 869 2,6% 96%
Hollanda 676 669 679 0,4% 85%
Portekiz 501 521 524 4,6% 55%
Polonya 383 480 565 47,5% 73%
Slovenya 103 106 107 3,9% 48%
Ispanya 850 875 919 8,1% 81%
Isvecg 350 400 550 57,1% 67%
Ingiltere 809 835 842 4,1% 89%
Toplam 9.102 9.687 10.176 16.2%

Kaynak: EFF, 2011: 2

Tablo 1°de goriildiigii gibi 2007, 2008, 2009 yillarinda Avrupa’da franchisor’un
sayis1, bliylime yiizdeleri ve tilkelerin 2009 yilinda yerli franchisor yiizdeleri verilmistir.
Bu tabloya gore 2007, 2008, 2009 yillarinda Fransa’da franchisor sayisi daha fazladir.
2009-2007 yillarindaki biiyiime hiz1 yiiksek olan iilke Isveg¢’tir. 2009 yilinda yerli
franchisor yiizdesinde Italya %96 ile ilk siradadir. 2009 yilinda yerli franchisor yiizdesi

en az olan lilke Cek Cumhuriyeti’dir.
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Tablo 2: 17Avrupa Ulkesinde 2009 Yilinda Franchisee ve Istihdam Miktarlar

Ulke Franchise Isletmeler (1000) Franchise Istihdam (1000)
Avusturya - -
Belgika - -
Cek Cumbhuriyeti - -
Danimarka 7.520 32.800
Finlandiya 6.800 42.040
Fransa 51.600 693.164
Almanya 58.000 452.122
Yunanistan 18.089 -
Macaristan 18.000 98.000
Italya 53.434 180.525
Hollanda 28.475 246.708
Portekiz - 69.536
Polonya 26.640 350.000
Slovenya 1.527 6.910
Ispanya 57.139 235.075
Isveg 18.000 102.000
Ingiltere 34.800 453.000

Kaynak: EFF, 2011: 3

Tablo 2’den de anlagilacag: lizere 2009°da franchise’lerin en ¢ok oldugu iilke
Almanya’dir. Franchise’lerin istihdama katkisi ise en ¢ok Fransa’da oldugu goriiliiyor.

Slovenya’da franchise’lerin istihdama katkisinin en az oldugu tilkedir.

1.3.4. Tiirkiye’de Franchising

Tiirkiye’de franchising uygulamasina 1980’den sonra uygulanan ekonomi
politikalarindaki degisiklik ile yabanci yatirnmcilarin iilkemizi tercih etmesi ile
baglamistir. Tiirkiye’ye franchising olarak gelen sektorler sdyle siralanabilir; yiyecek,
kozmetik, giyim esyasidir. Tirkiye’de ilk franchising uygulamasi 1986’da Mc

Donald’sin Tiirkiye pazarina girmesi ile olmustur (Arslan, 2006).
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1991°de istanbul’da Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) kurulmustur.
Tiirkiye’de franchising sistemine giiven duyulmasini, sistemin gelismesini ve
yiriitiilmesini temin etmek i¢in kurulmustur. Dernegin iiyeleri sadece franchise veren

firmalardir (UFRAD, 2006).

Tiirkiye’de zincir isletmelerin (en az iki magazasi olan isletme zincir sayilir)
sayist 1876’dir. Bunlarin %24°l yabanci, %74l Tiirk kokenli markalardir. Zincirlere
bagli sube sayisi ise 50.000 civarindadir. Franchise ya da bayilik verenlerin sayis1 1471,
zincirler igindeki orani ise %78’dir. Yalnizca kendi subelerini acip kendileri isleten

zincirler %22 oranindadir (UFRAD, 2006: sS).

Tirkiye’de 1991°de franchising sisteminin yerli ve yabanci temsilcileri
tarafindan Ulusal Franchise Dernegi’nin (UFRAD) kurulmasiyla franchising sistemi
gelismistir (Nart, 2005: 126).

Grafik 1: Tiirkiye’de 2010°da Zincir Isletmeler Yerli ve Yabanci1 Olarak

Turkiye zincir igletmeler 2010

Yabanci
Yabanci sube; 29; 2%
franchise;
413; 22%

Tark
franchise;
1058; 56%
Turk sube;

376; 20%

Kaynak: UFRAD Biilteni, 2010: ss

Yukaridaki grafikte UFRAD 2010 verilerine gore Tiirk franchise’lerin %56’lik
bir dilime sahip oldugu goriiliiyor. Yabanci franchise’ler ise %22’lik bir paya sahiptir.
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Grafik 2: Tiirkiye’de 2010°da Zincir Isletmelerin Sektérel Yiizdesi

Tiirkiye zincir igletmeler 2010

Yiyecek;
450; 24%

Giyim; 615;
33%

Urtin; 508;
Hizmet; 305: 27%

16%

Kaynak: UFRAD Biilteni, 2010: ss

Grafik 2’de Tirkiye’deki sistem i¢inde yer alan igletmelerin %33’i giyim,
%27’si triin, % 24’1 yiyecek igecek sektoriinde yer almaktadir. En az paya %16 ile

hizmet sektorii sahiptir.
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Grafik 3: Tiirkiye’de Zincir Magazalar 2010

Tlrkiye zincir magazalar 2010
Bife 67
Fastfood 140
Kafe Tatl Pasta 132
Restoran 111
Arac, Benzin, Gaz —D 19
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Kirtasiye Kitap Mizik, Hedive, Oyuncak —:| 34
Mobilya Ev tekstili, Ziiccaciye -: 82

Parfiimeri, Kozmetik, ilag -: 33
Yapl malzemesi ve uygulamasi -:I 31

Arac bakim onanm — 35
Ev hizmetleri 29
Gayrimenkul 31

is, Finans, Lojistik, Destek 72
Kltar, Egitim 33
Saglk Guzellik 39
Turizm Edlence 66
Ayakkabi Aksesuar Gozlik Kuyum 1 1212
Cocuk -:] 50
Spor ¢ giyim —:| 61
Yetigkin | | 202
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Kaynak: UFRAD Biilteni, 2010: ss

Grafik 3’te goriildigii gibi zincir igletmelerde marketler ikinci siradadir.
Yetiskin iiriinleri ilk sirada yer aliyor. Ugiincii sirada ise ayakkabi, aksesuar, gozliik,

kuyumculuk gelmektedir.

Sistemin Tirkiye’deki uygulamasina yoneltilebilecek en Onemli elestiri,
Tirkiye’ye gelen markalarin kendi {ilkelerinde ve uluslararasi alanda {in yapmis

markalar olmas1 dolayisiyla KOBI’lerin sistemden yeterince yararlanamamasi seklinde
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ortaya ¢ikmaktadir. Oysa ABD ve Avrupa’da sistem 6zellikle KOBI’lere alternatif is
olanaklar1 sunmak amaciyla gelistirilmistir (Aynaoglu, 1996: 76).

Ote yandan Tiirkiye’ye ilk defa gelen ve Diinya’da sektdrlerinin lideri
durumunda olan birtakim isletmeler ise Tiirkiye pazarinda beklediklerini bulamayarak
kisa zamanda tilkeyi terk etmek zorunda kalmislardir. Bu durumun 6nde gelen sebepleri
arasinda Tirkiye pazarinin iyi incelenmemesi, yetersiz franchising tecriibesi, hukuki
bosluklarin dogurdugu sorunlar ve franchise verilen kisilerin se¢iminde yapilan hatalar
sayilabilir. Halbuki saglikli temeller iizerine oturtulmus olsaydi, 6zgiirliigiine diiskiin ve
risk almay1 seven girisimcilerin yapisina uygun bir sistem olarak franchising ¢ok daha
hizla gelisebilirdi. Franchising sisteminin Tirkiye’de beklenen ol¢lide ve hizla

yayilamamasinin temel nedenleri olarak asagidaki hususlar 6ne siiriilmektedir (Bilge,

1999: 44),

Pazara Uyum: Franchising zincirinin gelistirildigi ve yaygmlastirildig
tilkelerdeki tiiketici aligkanliklar1 farkli ozelliktedir. Bu yiizden Tiirk tiiketicisinin
ilgisinin uyandirilmasi, denemesi, begenmesi ve devamli miisteri haline gelmesinin
beklenmesi i¢in gegecek olan zaman ¢ok daha uzun olabilir. Bu siireyi gze alamayan
veya beklemeye tahammiilii olmayan firmalarin basarili olmasi miimkiin degildir

(Arslan, 2006: 49).

Fiyat Uyumu: Uriin veya hizmetin diinya kalitesinde olmas1 sonucu, maliyet ve
dolayisiyla fiyati da gelismis iilkelerdekine yakin olmaktadir. Bu ylizden yerel
tilkketiciler ancak deneme olanagini bulacak, {iriinii begense bile siirekli miisteri
olamayacaktir. Yerli alternatiflerin daha basit ama ¢ok daha ucuz olmasi halinde ise
tiketici aradaki kalite farkin1 anlayamadan isletmenin dayanma giicii bitmektedir

(Arslan, 2006: 49).

Kendini Kriter Almak: Bazi yatirnmcilar ABD veya Avrupa’daki tanidiklari,
oradayken severek kullandiklar1 {irin ve hizmetleri Tirkiye’ye getirirken kendi
begenilerini esas alma egilimindedirler. Pazar arastirmasim1i da kendi ¢evrelerine

danisarak yaptiklarindan sonuglar yaniltict olmaktadir. Misal, pahal1 bir ¢ikolata butigi
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zinciri, bes yildizli bir otelin lobisinde tek bir diikkan ac¢tiginda basarili olabilir ama her

aligveris merkezinde birer magaza a¢tiginda batabilir (Arslan, 2006: 49).

Agir Yatinnm: Yabanci zincirin standartlar1 geregi yatirirm da diinya 6lgeginde
olmak durumundadir. Tiirkiye’de benzeri veya alternatif hizmetleri iireten isletmeler
¢ok daha diisiik bir yatinmla gerceklestirilebilir. Sonugta yerli isletmeler yatirim,
perakende fiyatlar ve yatirimin geri doniis siiresi agisindan oldukga avantajli duruma

gecmekte ve dilinyada basarist kanitlanmis bir zincir, Tiirkiye’deki rakipleri karsisinda

rekabet edemez hale gelebilmektedir (Arslan, 2006: 49).

Yetersiz Destek: Franchise vericisi isletmelerin bir boliimii, master franchise
alan yatirimcisina ayni nitelikte franchise destegi verememektedir. Tiirkiye gibi
ABD’ye uzak bir iilkede, franchising’i heniiz yeni taniyan yatirimciya gerekli destegi
vermek, olduk¢ca masrafli ve uzmanlarin fazlasiyla zamanini alan bir is olarak
goriildiigii i¢in ancak ciddi ve diinya ¢apinda iddiali zincirler gereken destegi hakkiyla
verebilmektedir (Arslan, 2006: 49).

Konuya Yabancilik: Her girisimcinin kendine 6zgii bir tarz1 vardir ve yonetim,
isletme, ekip kurma, yatirimin geri doniis siiresi konusunda beklentiler yatirimciya gore
degisebilmektedir. Girisimcinin her seyi en bastan diisiinerek, planlayarak ve onemli
Olclide risk alarak yeni bir is kurmasi yerine basarili bir firmanin sistemini ve isim
hakkin1 kullanma olanagi bulmasi 6nemli bir is firsati saglamaktadir. Bu firsatin 1yi
kullanilmasi halinde, olumsuz 6rneklere ragmen, franchise veren firmanin ve markanin
bir pargasi olarak o sirketin tecriibesiyle yerel pazar bilgilerini birlestirmek suretiyle cok

olumlu sinerjiler olusturulmasi miimkiindiir (Arslan, 2006: 49).

Yanlis Franchisee Seg¢imi: Franchise verenlerin franchisee se¢iminde yeterince
titiz davranmamalarindan franchise isletmelerinin  basarisiz  olmalar1  sonucu
tabelalarinin inmesi, yatirnmci adaylari lizerinde olumsuz izlenim birakabilmektedir.
Her durumda franchise isletmeleri digerlerine nazaran hem daha basarili hem de uzun
stirelidirler. Nisbi olarak kapanan franchise isletme sayisi ¢ok daha az olsa da taninan,
bilinen marka olduklart i¢in kapanan her isletme girisimci adaylarmin dikkatinden

kagmamaktadir (Aksoylu, 2000: 45).
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1.4. FRANCHISING SISTEMININ GELISIMINI HIZLANDIRAN
TEMEL UNSURLAR

Giliniimiizde yasanilan yogun rekabetin baskisi, isletmeleri artik “yaptigini satan”
olmaktan ¢ikarip, “satilabileni yapan” konumuna getirmistir. Satilabilenin ne oldugunu,
“kaliteyi miisteri belirler” anlayisina dayandiranlar, miisterinin goriiniir isteklerinin yani
sira gizli isteklerinin de belirlenmesini esas alarak miisteri mutluluguna ulagmay1
hedeflemektedirler. Bu gereklilikleri agiga ¢ikaran dinamikler ise, basta globallesme
olmak iizere fiyat dis1 faktorler, bilgi teknolojileri ve tiiketici tercihlerindeki
degismelerdir. Biitiin bu egilim ve yonelimler isletmelerin giderek daha cok pazar
odakli hale gelmeleri, klasik pazarlama anlayisin1 terk etmeleri geregini ortaya
koymaktadir. Pazarlama yontemine olan yaklagimlarin bu sekilde degismesi ve
isletmelerin basarisinda pazarlamanin hayati degere sahip oldugu ortaya c¢ikinca;
tilketiciye yonelik pazarlama anlayisinin temel felsefesine uygun olarak franchising
sisteminin mevcut ve yeni igler i¢in biiyiik firsatlar sagladigi, yeni is, isttihdam alanlar
yarattigi, yeni uriin, yeni hizmetlerle ihracat imkanlarin1 ¢ogalttigi anlagilmistir. Bu
yiizden ¢ok kisa zamanda franchising uygulamalarinda kaydedilen gelismelerin, ayni
sekilde ve artan hizla devam edecegi tahmin edilmektedir. Deginilen degisimler ve
aciklamalar 1s1¢inda franchising’in gelisimini hizlandiran temel unsurlar1 asagidaki

sekilde gruplandirmak miimkiindiir (Arslan, 2006: 50):

Tiiketici egilimlerindeki degisim
Bilgi ve hizmet ekonomisine gecis
Yeni rekabetci piyasalarin olusumu

Kadin girisimciligin artmasi

o > w0 NP

Globallesme siirecinin etkileri

1.4.1. Tiiketici Egilimlerindeki Degisim

Glinimiizde tiiketicilerin daha iyi tasarlanmig, daha kompleks, daha iyi
ambalajlanmis mallara yOnelmesi; iriin ve hizmetlerde kolaylik, kalite gibi soyut
igeriklerin artmasina sebep olmaktadir. Franchising sektoriinde, bu anlayisa uygun

olarak kalite ve kolaylik yillardan beri en temel kavram olmustur. Yakin zamanlara
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kadar “diisiik maliyet” anlayisina dayali olarak siirdiiriilen rekabet, franchising
uygulamalariyla birlikte yerini “kalite ile rekabet” anlayisina birakmustir. Ozellikle
gelismis, doymus pazarlarda tiiketiciler tirtin maliyeti, kalitesi ve hizli servisin yani sira
hizmet kalitesine de biiyiikk 6nem vermektedir. Bu durum ise global tiiketim davranisi,
global firtinler ve global markalarin giderek yayginlagsmasi sonucunu dogurmaktadir.
Franchising ise nihai tiiketicide sonlanan bir pazarlama uygulamasi oldugundan, kaliteyi
makul fiyatlar ile saglama olanagi sundugu oOl¢iide basarili olmaktadir ve olacaktir
(Arslan, 2006: 51).

Franchising isletmelerinde iiriin kalitesinin yani sira misteri tatmini ve hizmet
kalitesi de en TUst seviyede saglanmaya calisilmaktadir. Normal bir igyerinde
miisterilerin isteklerini sistemli bir bicimde karsilayabilmek i¢in asgari belirli nitelikleri
tastyan elemanlarin istihdam edilmesi gerekir. Bu takdirde bu insanlarin kapris ve ruh
hallerine bagli olarak verimlilik, miisteri tatmin diizeyi degisecektir. Boyle bir is
yerinde siirekli olarak calisanlarin nasil motive edilmesi gerektigi sorunu ortaya
cikacaktir. Higbir is yeri bunu uzun zaman saglayamaz. Franchise sistemi bu 6nemli
soruna sistemli bir ¢6ziim getirmektedir. Kisilere veya uzmanlara degil, bir sisteme
bagli olarak ¢alisan isyerinde miisterilerin ortaya ¢ikan sonuca glivenmeleri sonucunda
calisanlarin da geleceklerinden kusku duymadan isletmeye bagliligi so6z konusu

olacaktir (Biiyiikokutan, 1995: 108).

Franchise sistemindeki bir diger 6nemli gelisme ise biitiin miisterilere ayni {iriin
ya da hizmeti standart bir sekilde sunmasidir. Isletmenin istikrarli bir sekilde piyasada
yer almasi; isletmenin {iriin veya hizmetlerini Onceden belirlenmis standartlar
cercevesinde her seferinde ayni bir sekilde yapmasina baglidir. Ornegin; magazaya ilk
gelen bir misterinin aldigi Girinii s1ik bir paket igerisinde verirken, ikinci miisterinin
iriiniinii alelade paket igerisinde vermek franchise sisteminde miimkiin degildir.
Kadimin ¢alisma yasami igindeki yerinin artmasiyla birlikte geleneksel aile yasami
degisiklige ugramistir. Oyle ki zamaninin énemli bir kismini is yerinde gegiren kadinin
var olmasi ile artik geleneksel aile yasami ve tliketici davranislart degisiklige
ugramistir. Ornegin alis-veris gibi klasik isleri kolayca yerine getirebilecegi altyapinin
gelistirilmesi ya da bu hizmetlerin bedelini 6deyerek yaptirma imkanina kavusmasi

gerekmistir (Arslan, 2006: 51).

28



Bunlarin yan1 sira tliketici acisindan bir diger onemli nokta da hizmete
ulasabilmektir. Bagimsiz isletmelerde, isletmecinin kisisel gozlem ve beklentileri
dogrultusunda sekillenen bu durum, franchise’lerde bilimsel bir arastirmanin sonucunda
olusmaktadir. Tiiketici en ¢ok hangi saatlerde hizmete ihtiya¢ duyuyor, aligveris i¢in en
yogun olarak hangi bolgelere gidiyor, bir hizmeti almak i¢in yaklasik ne kadar zaman
harcamaya istekli, tlirinde sorularin cevaplarina gore franchise isletmeleri
organizasyonlarini sekillendirmektedirler. Bir diger ifade ile tliketiciye en yakin
noktalarda ve uzun calisma saatleri ile hizmet vermek tiim franchise’lerin ortak

ozelligidir (Tliriimen, 1994: 10).

1.4.2. Bilgi ve Hizmet Ekonomisine Gegis

Teknolojik  gelismeler, Ozellikle iletisimin  kolaylasmas1 ve  bilisim
teknolojilerinin yayginlagsmasi, bilgiye daha ¢abuk erisimi saglamakta; bilginin
paylasimina firsat sunmaktadir. Bu firsat ve kolayliklar, imalata dayali ekonomiden
bilgi ve hizmete dayali ekonomiye gecis siirecini hizlandirmaktadir. Franchising’in
basarist da biiyiik 6l¢iide buradan kaynaklanmaktadir. Ciinkii franchising uygulamalari
en cok hizmet sektoriinde gerceklestirilmistir ve bu egilim halen devam etmektedir

(Arslan, 2006: 52).

Franchising’in en yaygin oldugu ABD’de franchise isletmelerinin hangi hizmet
sektorlerinde artis gosterdigi incelendiginde, ilk sirayr yiyecek sektoriiniin aldigi
goriilmektedir. ikinci sirada otomobil bakim ve onarim faaliyetleri yer ahyor. Diger
isletme boliimleri ise saglik, otelcilik, bakim hizmetleri, emlak biirolar1, oto kiralama,
uzmanlagsmis magazalar, basimevleri, giizellik salonlari, is ve is bulma kurumlari, ev
dekorasyonu, biiro hizmetleri, spor malzemeleri satisi, seyahat acenteleri, muhasebe

biirolar1, temizlik servisleri, reklam ajanslar1 seklindedir (Bilge, 1994: 10).

Biitiin bu faaliyetler bilgi cagma gecilmesi ve hizmet sektdriiniin 6neminin
artmasi sonucunda ortaya ¢ikan ihtiyaglar1 karsilama amacina yonelik faaliyetlerdir

(UFRAD, 2010).
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1.4.3. Yeni Rekabetc¢i Piyasalarin Olusumu

Gilinimiizde ortaya ¢ikan rekabetgi piyasalarda, hemen her iiriin ¢ok sayida
iiretici tarafindan iiretilmekte ve ¢ok sayida satici tarafindan piyasaya sunulmaktadir.
Tiiketici segeneklerinin artmasi; reklam promosyon ve pazarlama arastirmalarina daha
cok onem verilmesine sebep olmustur. Pazarlama, liretime yon verir duruma gelmistir.
Rakip tiriin, hizmet, marka ve modeller arasinda fiyat farki cok azalmis, bu da rekabette

fiyatin etkisini sinirlayarak fiyat dis1 faktorleri daha 6nemli hale getirmistir (Demir vd.,
2000: 20).

Ozellikle yiiksek kalitede mal ve hizmet talebi; giyim, gida, ev dekorasyonu gibi
alanlarda uzmanlagmis magazalara yeni bir canlilik kazandirmistir. Daha az zamani,
buna karsin daha fazla harcanabilir geliri olan ¢alisan kadinlar bu gelismede 6nemli rol
oynanustir. Ozellesmis hizmet sunan magazalarin éniimiizdeki yillarda da tiiketicilerin
bu yondeki tercihlerinden gelir saglamaya devam edecegi beklenmektedir. Son yillarda
ABD’de 0zel giysi ve aksesuar satan butiklerin biiylime hizi, biliylik magazalarin
biiylime hizin1 agsmistir. Gelecekte de, 6zellesmis mal ve hizmet sunan magazalara olan

talebin cogalmasi beklenmektedir (Biiyiikokutan, 1995: 110).

Franchise sektorii de bu uzmanlasma trendini izlemektedir. ABD’de franchise
alicilar tarafindan verilen hizmetlerin biiyiik bir boliimii uzmanlasmis hizmetlerdir.
Uzmanlagma egiliminin, pazarlama bilgi sistemlerinden yararlanabilen, dis diinya ile
stirekli bilgi aligverisinde bulunabilen yonetici ve satis elemanlarmi gerektirecegi
aciktir. Bu tlir mal ve hizmet sunan magazalarda c¢alisanlar giderek birer danigsman
haline gelmekte; hem iiriinleri hem de miisterilerin ihtiyaglarin1 ¢ok iyi tanimak ve
anlamak zorunda kalmaktadirlar. Gelismeler, belirli bir {iriin veya hizmette uzmanlasan
franchise vericilerin basar1 oranlarmmin daha da arttigini  gostermektedir. Zira
uzmanlagma, egitimi kolaylastirmakta, miisterinin daha iyi ve Kkaliteli hizmet

beklentisine cevap vermektedir (Arslan, 2006: 53).
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1.4.4. Kadin Girisimciligin Artmasi

Franchising sisteminin biiylimesinde, ayni anda ortaya ¢ikan iki egilimin biyiik
etkisi vardir. Bu egilimlerden birincisi ekonomide hizmet sektoriiniin 6neminin
¢ogalmasma yonelik degisimdir. Bu durum, yeni yasam bi¢imine uygun hizmet
franchise alicilarni tesvik eden bir cevre yaratmistir. Ozellikle ¢alisan kadmnin
ihtiyaglarini karsilayan hizmetler, franchising yoluyla daha da ¢abuk sekilde gelismeye
baslamustir. ikinci egilim ise daha fazla kisinin dzellikle kadmlarin, franchising’in bu
seklinin yeni bir ise baglarken beklenen riskleri en aza indirerek girisimcilik ideallerini
gerceklestirme firsatini sundugunu fark etmesidir. Girisimcileri franchising yoluyla is
yapmaya ¢eken gii¢, ana isletmeden bilgi satin almanin miimkiin olmas1 gercegidir.
Franchise vericisi basarist kanitlanmis bir sisteme ve markaya sahip oldugu icin
franchise alicisi, tek basina girisecegi bir ise gore daha az sermayeyle, daha az risk

tistlenerek isletmesini kurup biyiitebilmektedir (Goksu ve Canitez, 1999: 16).

Kadimnlar1 girisimcilige sevk eden bircok etken vardir. Bunlar arasinda en
onemlileri artan isgsizlik, mevcut isinden memnuniyetsizlik ve teknolojik gelismelerdir.
Ekonominin 6zellikle kadin istihdam eden ¢esitli sektorlerinde uzun siire devam eden
yiiksek orandaki issizlikle birlikte, kendi isini kurma birgok kadin i¢in 6nemli bir
secenek haline gelmistir. Ayrica, iicret diizeyi yeterli bir iste ¢alisan kadmlarin bile,
cesitli is deneyimlerine sahip olmak i¢in giderek girisimcilige 6zendikleri goriilmektedir

(Arslan, 2006: 54).
1.4.5. Globallesme Siirecinin Etkileri

Ulagilabilirlik ve erisilebilirlik olanaklarindaki olaganiistii gelismeler, diinyayi
kiiglik bir pazar yeri haline getirmis, isletmeleri bolgesel veya uluslararasi 6lgekte
isbirligi yapmaya sevketmistir (Canitez, 1997: 33). Bu isbirlikleri girisimci sermayenin

onemli bir parcasini olusturmaktadir.
Ote yandan teknolojinin iiriinlerde homojenlik yaratmasu, iiriin satislarinda giiclii

referans noktalarina dayanma, yani “marka ve marka imaj1”, satiglar1 artirmanin en iyi

araglarindan biri haline gelmistir.  Bilgi iretimin temel girdisi, verimlilik ise

31



isletmelerin gelecegini giivence altina alma aract olmustur. Bu yiizden global rekabette
yarigmacilar arsindaki yetenek farklari ¢ok daha agik sekilde ortaya ¢ikmakta, isletmeler
kendi yetenek ve yeterlik eksiklerini teshis ederek hizla giderme c¢abasi igine
girmektedirler. Bu eksiklikleri gidermenin en hizli yolunun ise, franchising gibi stratejik
ortaklarin kapasitelerinden yararlanmaktan gegtiginin farkina varmiglardir. Franchising

egilimlerini gliglendiren {i¢ dnemli globallesme 6zelligi (Arslan, 2006: 55):

1. Ortak hareket etmek
2. Ortak uzmanlasma

3. Ogrenme ve dzlimseme

Ortak Hareket Etme: Global pazarlarda ortaya ¢ikan firsatlarin bircogu, halen az
sayida isletmenin tiimiiyle sahip oldugu olanaklarin kaynastirilmasini gerektirmektedir.
Boylece potansiyel rakiplerin birbirini tamamlayan saglam bir zincirin halkalar1 olan
isletmeler haline donistliriilmesi ve Onemli avantajlar saglanmasi amacglanmaktadir

(Yamak, 1995: 43).

Ortak Uzmanlagma: Ortak uzmanlagma, isletmelerin ayri ayr1 ve dikey yondeki
entegrasyonlar1 yerine, yeteneklerinin ve bilgi kaynaklarinin ortak kullanimindan
meydana gelecek “sinerjik” bir deger yaratmaktadir (Rheinsmith, 2000: 16). Her
miisteri i¢in bir mal veya hizmetin bedeli vardir. Bu bedel ise ayn1 mal veya hizmeti kag
farkli kisinin kullandigina baghdir. Bu yilizden giiclii ve yaygin bir “sebeke ag1” ile

ortaya ¢ikan isletme uzun siireli avantaj elde edecektir (Arslan, 2006: 55).

Ogrenme ve Oziimseme: Yeni yeteneklerin ve baska yollarla elde edilmesi zor
olan is yapma tekniklerinin 6grenilmesi de 6ziimsenmesi de 6nemli bir amagtir. Ana
firmanin sahip oldugu bilgiler agik pazarda satisa sunulmadigindan, ancak belirli bir
sistem i¢inde kurulacak ortakliklar eliyle ve global diinyada kullanilmas: durumunda
onem kazanacaktir. Ayrica gesitli belirsizlikleri azaltmak ve 6grenmeyi hizlandirmak
tizere anlayis ve kavrayisi bir araya getirme amacina hizmet edebilmek igin de

franchising gibi sistemlere ihtiya¢ duyulmaktadir (Rheinsmith, 2000: 17).
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Anlasilacagi gibi global pazarlardaki yogun rekabet, ¢cok az sayida sirketin bag
edebilecegi bicimde kapasite ve altyapinin, her zamankinden daha c¢abuk bir sekilde
gelistirilmesini gerektirmektedir. Cogu durumda, sirket i¢i gelismeler ve yeni yatirimlar,
hizli hareket etmede hantallik gibi problemler yaratabilir. Bunun tersine, iyi secilmis
franchise’ler, sirketlerin kapasitelerini yapilandirma ve yeni firsatlar1 yakalamada hantal
ve yliksek maliyetli ¢abalardan kagmilmasina imkan taniyacaktir (Doz ve Hamel, 1999:
28).

Franchising, yukarida bahsedilen atilimlarin hizli yapilmasi ve stratejik avantaj
acisindan onemli firsatlar sunmaktadir. Bu yiizdendir ki globallesme siirecinde diinya
capinda hizla yayilan ve giderek daha ¢ok benimsenen bir sistem haline gelmektedir
(Arslan, 2006: 56).

1.5. FRANCHISING SOZLESMELERI

Franchising sisteminde sozlesme her iki tarafa da borg yiikleyen, franchise
alicisina ve franchisor’a siirekli borg iliskisi doguran ve birbirinden bagimsiz isletmeler

arasinda dikey isbirligi kurmak i¢in kurulmus c¢erceve bir sézlesmedir (Yiiksel, 2013:

7).

1.5.1. Franchisee Olmak (Franchise Almak)

Sozlesme ile franchise alicisina, franchise verenin sahip oldugu know-how’t ve
buna bagh ticari sirlar1 ve markayr kullanma, belirli bir bolgede satis hakkina sahip
olma, franchise vericisinden destek ve hizmet alma haklar1 verilir. Franchise alan bu
haklar1 kullanirken, basiretli bir tiiccar olarak gereken 6zveriyi gostermek ve franchise
verenin iretim-isletme, pazarlama sistemine dahil mal, hizmetlerin satisin1 ¢ogaltmak
ve gelistirmek icin elinden geleni yapmak zorundadir. Aslinda, franchise alicisinin
yerine getirmek ve kesinlikle uymak zorunda oldugu etkinlikler franchise veren
tarafindan belirlenmektedir. Bunlara uymamak, anlagmaya aykirilik teskil edecektir.
Franchise alicisinin bu yiikiimliiliiklere uyup uymadigini kontrol amaciyla, franchise
alanin, franchise veren tarafindan yapilacak denetimlere katlanma mecburiyeti

getirilmektedir. Franchise alanin yiikiimliiliikleri agisindan franchising sézlesmesinin
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tipik ve esasli unsurlarindan bir digeri ise franchise alanin kendisine taninan haklari
kullanmanin bir karsilig1 olarak franchise {icreti ddemesidir. Bu {icret, szlesmenin akdi
ile birlikte yapilan baslangic ya da giris licreti ve sozlesme siiresince genellikle
franchise alanin yillik cirosu iizerinden hesaplanan Odemeler (royality) seklinde

olmaktadir (Arslan, 2006: 11).

Girisimcilerin franchising sistemi igerisinde yer almay: tercih etme nedenleri
sektordeki deneyim eksikliklerinden olusabilecek riskleri ortadan kaldirmaktir. Ornegin
calistirllacak personelin franchisor’un belirledigi standartlarda ve periyotta franchisor
tarafindan egitimi, franchisor tarafindan muhasebe finans destegi verilmesi. Girisimci
icin olumsuz olan taninmig franchisor’larin kiiciik isletme sahiplerini korkutan yiiksek
baslangic maliyetleri mevcuttur. Franchising sistemi ile girisimciye siirekli destek
esliginde piyasada iyi bir yerde olan isi sunarak bu deneyim eksikligini gidermektedir
(Ulas, 1999; UFRAD, 2010).

1.5.2. Franchisor’da Aranan Nitelikler

Franchisor’a (franchise verene ) sorular sunlardir (Franchise Turkey, 2014):

1. Franchise sirketi bir franchising derneginin iiyesi midir?

Franchise endiistri ve ticaret birligi franchise almak isteyen sirketleri liyelige
kabul etmeden 6nce siki bir denetime tabi tutar. Cok iyi durumdaki sirketlerin bazilari
da kendilerine 0zgii nedenlerden dolayr franchise veren kurulusa iiye olmamis

olabilirler. Uyelik eninde sonunda sirketin lehine sonuglanr.

2. Diger franchisee’ler ayni sistemde basarili olmus mudur?

Potansiyel yatirimecilar en az iki satis noktasini, mevcut franchisee ile
franchisor’un yoklugunda ziyaret etmelidir. Ziyaret edilecek satis noktalar1 tamamen

franchisor’un miidahalesi disinda ve 6zgiirce secilmelidir.
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3. Franchisor’'un uzun vadedeki basarisi franchisee’lerin basarisina endeksli

midir?

Diiriist bir franchisor, telif veya hizmet {icretini sabit bir bedel tizerinden almak

yerine; franchisee’nin basarisiyla orantili bir bedel almayi tercih edecektir.

4. Franchisor, franchisee’ler tizerinde karar vermede segici davraniyor mu?

Amaci kisa vadeli kazang olan biri, bu ise para yatirmaya istekli olan herkesi

ayirim yapmaksizin kabul edecektir.

5. Anlagmanizi feshetme karari aldiginizda alacaginiz bedel ne kadar olacaktir?

Iyi bir franchise isleminde, verimli ¢alisan bir satis noktas1 devredilebilir
kosullarla mirasgilara gecebilir. Bu durum franchisee’ye ¢ok agir yiik getirecek finansal
borg¢ ya da donanim kirasi olusturabilir. Elbette yatiriminin tamami iizerine daha bastan
acik bilgi vermeyen franchisor, franchise’in temelinde yatan is iliskileri acisindan ideal

bir ortak olmayabilir.

6. Franchising sisteminin gelecekteki potansiyeli nasil olabilir?

Piyasaya sunulan mal ve hizmete olan talebin devamliligi saglanabilecek mi?
Aksi takdirde bir moday:r degerlendirmek iizere sunulmus bir talep olur. Zevkler

degistiginde franchisee’ler degeri kalmamais bir is ile bas basa kaliyor.

7. Basar1 hedefleri gergeklestirilemeyecek kadar yiiksek mi?

Gergeklesmesi imkansiz vaadler sunmalar1 gergekleri yansitmayabilir. Gegmiste
diizmece franchise’larin bircogunun teshisi ¢ok zor olmamistir. Buna karsin yine ayni
kisilerin, bir¢ok insanin hayatlar1 boyunca biriktirdikleri paralarini gasp etmeleri ¢ok zor
olmamistir. Eger ciddi siipheleriniz var ise geri cekilin ve baska bir franchise’a

bagvurun.
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1.5.3. Franchisor Olmak (Franchise Vermek)

Franchise soOzlesmesiyle franchise veren, kendisine ait iretim, isletme,
pazarlama sistemini ve bu sistemi olusturan fikri, smai unsurlar1 franchise alana
kullandirma taahhiidii altina girer. Boylece franchise veren, sz konusu gayri maddi
mallar lizerindeki haklarint ve know-how’unu franchise alana devretme yilikiimliiliigiinii
tistlenmis olur. Bu yiizden, francise alami siirekli olarak desteklemek ve franchise
sisteminden en verimli haliyle yararlanabilmesi i¢in ihtiyact olan her tiirli destek ve

yardimi1 saglamak da franchise verenin yiikiimliliikleri arasindadir (Arslan, 2006: 10).

Bu yardim ve destek hizmetlerinin baglicalari; yoneticilerin ve elemanlarin
egitimi, isyerlerinin agilacagi mekanlarin saptanmasinda dikkat edilecek noktalara
iliskin bilgiler, makine, techizat verilmesi, isyeri dekorasyonu, pazarlama destegiyle

reklam kampanyalar1 ve danismanlik hizmetleridir (Giirzumar, 1995: 12).

Buna karsilik franchise veren, franchise alicisina farkli kisitlamalar getirebilir.
Bunlarin baginda franchise alanin faaliyet bolgesinin belirlenmesidir. Her sézlesmede
faaliyet bolgesi acik, kesin bir sekilde belirtilir. Cografi bolge tayini taraflar arasinda
onemli miizakere ve pazarlik konularindan birini teskil eder. Franchise alan genis bir
bolgede tekel hakki isterken, franchise veren faaliyet bolgesini dar tutmak ya da ayni
bolgede birden fazla franchise alicisi tayin etmek hakkina sahip olmayi arzu eder

(Biiyiikkokutan, 1995: 78).

Franchise doénemi boyunca franchisor, isin yiritiiliis bi¢imi {izerindeki
kontroliinii yaptirir. Franchise alanin icraatinin ve isyerlerini denetleme, muhasebe
kayitlarin1 inceleme, belirli donemler seklinde franchise alandan isin gidisati ile ilgili
raporlar ve bilgiler talep etme, franchise alana sdzlesme siiresince ve sdzlesmenin sona
ermesi durumunda belirli bir siire rekabet yasagi getirme haklarina sahip olmak ister.
Biitiin bunlar, franchisor tarafindan temel kabul edilen unsurlardir. Bdylece her satis
noktasinda kendi ticari markasiyla iligkili tiim islerin istenilen standartta olmasini
garantilemeyi amaglamaktadir (Arslan, 2006: 10). Franchisee’lerin franchisor’a
yapacaklari 6demenin miktarin1 ve seklini belirlemesi de 6nemlidir. Bu durum hem

baslangi¢ bedelini hem de siirekli 6demeleri kapsar (Stanworth ve Smith, 1995: 73-79).
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Kendini ispatlamis isletme ayn1 zamanda dinamik ve genis bir alana yayilacak
organizasyon, yonetim ve egitim ihtiyaglarini temin edebilecek yapiya sahip olmalidir.
Bu durumda ise piyasanin ve rekabetin arastirilmasi gerekir. Franchising sisteminde,
franchisor hem merkezde hem subelerdeki ortak masraflardan tasarruf eder. idari
masraflar daha az olacaktir. Yani franchisee kendi personelinden sorumlu oldugundan

daha az denetim gerekir (UFRAD, 2010).

1.6. FRANCHISING SISTEMININ AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

Franchising sistemi aslinda bir basariy1 tiiretme bicimidir. Kiiglik isletmeler
yiikksek basarisizlik riskiyle karst karsiya kalirlar, riskleri asip basarili olanlar1 da
cogunlukla az is alanlar1 yaratir. Isletmenin ayakta kalmasi ve biiyiimesinde basarisiz
olmasinin nedenleri ¢ok gesitlidir. Ise ait bilgiler piyasada test edilmemistir. Finansal
kontrol neredeyse yoktur, fiyatlandirma politikalart hatalidir. O yiizden franchising
sistemi bu temel problemler olan bilgi ve yonlendirme eksikligini gidermektedir.
Franchising sistemi hem franchise verene (franchisor’a) hem de franchisee’ye (franchise
alana) sagladigi avantajlar vardir. Bu avantajlar asagidaki sekilde ifade edilebilir (Kog,

2006).

Sekil 2: Franchisor’un Franchisee’ye Sagladig1 Olanaklar

\l/ ANA FIRMA \l/

BASLANGIC UCRETI ROYALTY
KARSILIGINDA KARSILIGINDA
FRANCHISE ‘
ALANA

Ticari isim ve marka kullanma Merkezi satin almalar,

hakki, Tedarik,

Yer se¢iminde yardim, Stok kontrol,

Egitim programlart, Ulusal promosyon,

Magaza dizaym ve dekorasyonu, Yo6netim danigmanlhigi

Muhasebe sistemi saglar. saglar.

Kaynakca: Kog, 2006: 47
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1.7. FRANCHISOR’A GETIiRDiGi AVANTAJLAR

Franchising sistemi ana firmaya stirekli ve periyodik olarak bir gelir

saglamaktadir. Diger avantajlar1 sdyle siralanabilir (Ak, 2000: 460):

1.
2.

10.
11.
12.
13.

Franchising genis bir pazarlama ag1 kurmak i¢in iyi bir alternatif sistemdir.
Ana firmanin isini gelistirmede daha az riskli, daha az yatirnm gerektiren bir
isletme sistemidir.

Franchising sisteminde franchise alicist kendi yatirimini kendisi yaptigindan,
ana firma bir bor¢lanmaya gitmeden ya da finans sikintis1 yasamadan isini
biiyiitebilmektedir.

Ana firma franchisor olan firma pazarmi daha g¢abuk genisletmekte,
rakiplerine kars1 daha giiclii bir hale gelebilmektedir.

Franchisee sahibi olan firma sahiplerinin, yaptiklar1 yatirim kendilerine ait
oldugu i¢in, maash yoOneticiye oranla is yapma istekleri, basarili olma
sanslar1 daha fazladir. Bu da satislari, karlili§1 ve firma verimini arttiric1 en
onemli unsurdur.

Basarili olan iicretli yoneticilerin bagka firmalara gegis ihtimali ¢ok yiiksek
iken, franchisee’nin sahibi i¢in boyle bir durum s6z konusu degildir.
Franchise alan bir firmanin sahibi, {icretli yOneticiye oranla, bulundugu
cevrenin i yapabilme potansiyelini daha iyi kullanir.

Franchisee sahibinin kendi basarisizliginin riski kendisine aittir. Boyle bir
durumda franchise veren firma her hangi bir zarar gormemektedir.
Franchisor franchisee’nin karsilasgtigi giinliik sorunlarla ugragmak zorunda
kalmamaktadir, daha az personel problemi vardir.

Organizasyonu idare etmek daha kolaydir.

Toptan alimlarda ana firma biiyiik avantajlar, 6deme kolayliklar1 saglar.
Bankalarin finans, kredi kolayliklarindan yararlanir.

“Satin alan”da stireklilik vardir, bu sayede saglikli bir dagitim sistemi

kurulabilmektedir.
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14. Uretim, yonetim, tanitim, pazarlama, satis gibi konularin zorluklari iki taraf
arasinda paylasildigindan iretim ve satig arasindaki “optimum miktar

uyusmazlig1” problemi minimum diizeyde ortadan kalkmis olmaktadir.

Franchise sistemleri, hi¢ siiphesiz franchise alanlar kadar, franchise verenlere de
yararli oldugu i¢in kisa siirede yayginlagmistir. Franchise veren basarili, karli, tutunmus
bir markanin ve isletmenin zaten sahibidir. Isterse bu markasini subeler acarak
yayginlastirabilir ve miisterilerini kendisine gelmeye zorlayabilir. Hangi halde daha
avantajli olacagimi degerlendirerek, kendi sartlarina gére Kkarar alacaktir. Franchise
verenin franchise sistemini se¢gmesinin nedenleri, sistemden beklentileri ve sagladigi

avantajlar, asagidaki gibi belirlenmistir (Kocaman, 1994: 5).

1.7.1. Yatirim Tasarrufu ve Hizh Yayilma

Franchise verenin kendi subelerini agmasi halinde gereken yatirim, franchise
sisteminde biitiiniiyle ortadan kalkmaktadir. Yalnizca franchise sistemini devam
ettirmek igin gerekli olan altyapi yatirimi yapilmaktadir. Cogunlukla franchise verenin
mali yapist ve insan kaynaklari kisa zamanda cok sayida subeyi agmaya uygun

olmadigindan, franchise tek alternatif olmaktadir (Arslan, 2006: 36).

Pek cok is i¢in ¢abuk yayilma hayati bir 6nem tasiyabilir. Bazen satin alma
giiciiniin rakiplerin Oniine ge¢mesi, bazen reklama baslamak i¢in penetrasyonun
gerekmesi, bazen diretimin yapilabilirligi icin belli miktarda siiriimiin saglanmasi
gerekir. Bu gibi durumlarda kisa zamanda belirli sayida isletme agilirsa is yiiriir, az
sayida isletmede kalirsa is basarisizlikla sonuglanabilir. Subelere yayilma i¢in genis bir
kadro, biiyiik yatim ve fazlasiyla zaman gerekecektir. Genellikle hizli gelisme
ihtiyacinda olan ve giiclii sermayeye dayanan isletmeler bu yolu se¢mektedirler.
KOBI’ler igin subeleserek hizli yayilmak ise neredeyse imkansizdir (Asikoglu, 1997:
65).
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1.7.2. Diizenli Nakit Akis1

Subeler acarak uzun vadede saglanacak karlilik, franchise verme halinde daha
kisa zamanda franchising giris bedeli ile realize edilebilecektir. Ayrica franchise
verilmesi durumunda, franchise kullanim bedeli (royality) 6demeleri franchise veren

icin devamli ve diizenli bir gelir kaynagi olusturmaktadir (Rexrodt, 1994: 6).

Uretici ya da toptanci konumundaki isletmeler, genelde satislarin bedelini tahsil
etmede gecikme ve risk bulunmasindan sikayet¢idirler. Franchise zinciri kuruldugunda
ise her bir isletmenin satis ve tahsilat miktarlar izlenerek, 6ngoriilen siirelerin asilmasi
s6z konusu olmayacaktir. Pek ¢ok iiretici sadece bu sebeple malin1 toptan piyasada
satmak yerine franchise zinciri kurmak istemektedir (Arslan, 2006: 37).

1.7.3. Pazar Payinin Artirilmasi

Franchise veren, yaptig1 anlagmalarla franchise alicilarina belirli siirelerle haklar
verirken, bir anlamda kendi gelecegini de garantiye almaktadir. Franchise alicilarin
ileride yasayacagi sorunlar, sistemin zorlanacagi noktalar, gelecek rakipler, pazarin
daralmasi, islerin azalmasi, sistemin az karli hale gelmesi vb. gibi olumsuz gelismeler
franchise vereni direkt etkilemeyecektir. Uzun siireli yapilmig franchise anlagmalariyla
saglam, giivenilir ve simsiki bagli satis noktalar1 kazanilmis olmaktadir (UFRAD, 1998:
24).

Franchise anlagsmalar1 franchise verenin (franchisor) haklarmi daha c¢ok
korumaktadir. Sisteme zarar veren problemli franchise alicilari, anlagsmaya dayanarak
rahatlikla tasfiye edilebilirler (Arslan, 2006: 37).

Standart ve sinirli olanaklar1 olan isletmelerin, sube agma yoluyla bazi pazarlara
girmeleri miimkiin olamaz. Ozellikle uzak bdlgeler, reklamin ulasamadig: alanlar, kendi
icine kapali alict gruplar1 buna Ornektir. Bu pazarlarda eger s6z konusu iiriin veya
hizmete ihtiya¢ varsa, marka sahibinin girmemesi halinde mutlaka bir bagkasi girecek,
hatta onu taklit edecektir. Franchise verilerek hem kendi iiriiniiniin taklit edilmesi

onlenmis olacaktir. Hem de ilave gelir saglanmis olmaktadir (Aksu, 1993: 19).
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1.7.4. Etkin Yonetim

Franchise sistemlerde alinan malzeme ve uriinler kisith, teslim adresleri belli,
ihtiya¢ duyulan miktarlar diizenlidir. Bu durum goz Oniine alinarak kurulacak diizenli
dagitim sistemi, bagimsiz isletmelerin her birinin tek tek malzeme temin etmesinden
cok daha verimli olacaktir. Bu yiizden franchise veren agisindan dagitimla olusan bir

verimlilik avantaj1 s6z konusudur (Arslan, 2006: 38).

Benzer durumda, subeler agilmasi halinde, isletme yonetimindeki profesyonel
yoneticilerin verimlilii zamanla azalacaktir. Franchise sisteminde yatirimc1 ve
isletmeci ayni kisi oldugu igin; tiim giliciinii, aklini ve emegini igine verecektir. Bu
yiizden isletme verimi artacak, miisteriler memnun kalacak, marka imaji giiglenecektir.
Problem profesyonel yoneticinin niteliginde degil, motivasyonundadir. Merkeze bagli
iken zarar eden subelerin franchise verildikten sonra ayni yerde, ayni kadroyla kara
gectigi sik karsilasilan bir olgudur. Isi 6grenmis profesyonel yoneticilerin calistiklari
isletmeyi franchise aldiklar1 takdirde ¢ok daha basarili yonettikleri bilinmektedir
(UFRAD, 1998: 24).

Franchise sistemi kuruldugunda, tiiketiciyle temas eden perakendeciler yakin
takibe alinmaktadir. Isletmelerdeki sikayet kutulari, merkezdeki miisteri sikayet hatti,
yaptirilan anketler, isletmelerde yapilan denetimler vb. ile tiiketicinin nabzi kolayca
tutulabilmektedir. Bu sayede miisteri isteklerine gore {riin ve hizmetler
farklilagtirilmakta, gereken denemeler belirli sayida isletmede yapilabilmektedir. Benzer
bir ¢alismanin toptan mal verilen bagimsiz perakendecilerde yapilmasi zor, zaman alici,

verimsiz, hatta belki de olanaksiz olacaktir (Arslan, 2006: 38).
1.7.5. Marka Imaji ve Reklam

Tiiketici, bircok yerde ayni marka iirlinlerin satildigi magazayr goriince
etkilenmektedir. Marka imaji, zincir isletmelerle giiglenmektedir. Ornegin biiyiik bir
sehirde birkac sube acan her marka dikkat cekmekte ve genis kitlelerce kisa zamanda
taninmaktadir. Bu 6zellik aslinda franchise sistemine 6zgii bir durum degildir. Bayi ve

sube zincirleri de ayni giicten faydalanmaktadir. Fakat franchising bu giicii en iyi halde
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kullanabilen bir sistemdir ve bu avantajdan dolay1 hizla yayilabilmektedir. Diger yandan
franchise zincirinin cirolar1 tizerinden aliman makul oranlardaki reklam fonu, bir
isletmenin smirli cirosu ve kisith reklam biitgcesiyle yapamayacagi giicte reklam

yapilmasina imkan saglamaktadir (Arslan, 2006: 38).
1.8. FRANCHISOR’A GETIiRDiGi DEZAVANTAJLAR

Franchising sistemi franchisor agisindan karli olsada, bazi olumsuzluklarda
igcermektedir. Franchising sisteminin, franchisor’a sundugu bazi dezavantajlar1 vardir.

Bu dezavantajlar ve aciklamalari soyledir:
1.8.1. Tsini Ogretme

Franchisor, her seyden Once franchise alicilarina isletme sirlarin1 agmakta,
kendini basariya ulastiran tiim detaylar1 anlatmaktadir. Franchise alanlar her ne kadar
anlagsmalarda yer alan rekabeti engelleyici maddeleriyle bagl ise de, belirli riskler yine
de vardir. Misal; franchise alicis1 anlasma bitiminde ayni isi kendi adina siirdiiriir ya da
sozlesme bitmeden benzer isi yakinlart ilizerine kurabilir. Franchise alicisi anlagsmay1
bozarak isi kendi adina devam ettirir ya da rakip franchise zincirine gecebilir.
Calisanlar, isi 6grenince ayrilarak kendileri benzer isi kurarlar veya rakip firmaya
gegebilirler (UFRAD, 1998: 22).

1.8.2. Artan Genel Giderler

Franchise verildiginde, mecburi bir sekilde genel giderler artacaktir. Sistemin
geregi olan altyapi, egitim, denetim vb. kadrolar1 olusacak, bu isler i¢in para
harcanacaktir. Franchise uygulamasinin kalitesi acisindan, genel giderlerin belli
miktarlarin altina diismesi olanaksizdir. Bu durumda giderler gelirlere gére kisilmamali,
tersine gelirler zorunlu giderleri karsilayabilecek sekilde planlanmalidir. Yani franchise
adedi kisa zamanda belli miktara ulasmali ve kurulacak organizasyonun harcamalari
satiglardan karsilanmalidir. Bazi franchise verenlerin aksine davrandigi, franchise

harcamalarindan tasarrufa yoneldigi ve sisteme gereken destegi vermedigi goriilmiistiir.
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Bu tiir bir yaklagimin, {iriin ya da hizmet ne kadar miikemmel olursa olsun, sonugta

basarili bir franchise zincir olusturmasi olanaksizdir (Arslan, 2006: 39).

1.8.3. Firsat Kaybi

Franchise veren, verdigi her franchiseyle kendi potansiyel miisterilerinden bir
kismini1 kaybeder. Belki giiniin birinde kendi isletmesine miisteri olabilecek kisiler, artik
franchise isletmelere yonelmektedirler. Boylece her yeni acilan isletme, digerlerinin
pazarindan pay alabilmektedir. Ayn1 halde bolge veya alan tahsisi suretiyle franchise
veren bir igletme, her franchise bolgesi ile birlikte kendi pazarindan bir bolimi
devretmektedir. Bu boélgeler sinirli oldugundan, toplamda en ¢ok kar1 edebilmek igin,
her bir bolge en uygun sartlar ile devredilmelidir (Arslan, 2006: 39).

1.8.4. Kétii Niyetli Davranislar ve Marka Riski

Franchise veren, sistemi paylasirken yillarin birikimi olan markasini da bir
anlamda riske etmektedir. Franchise alanlarin sahsi hatalar1 ya da franchise verenin
sistemi saglikli kuramamasi1 nedeniyle ayni kalitede {liretim yapmamalar1 veya hizmet
vermemeleri, tliketicinin goziinde markayr hemen zayiflatir, oldugundan farkl
konumlandirir. Bir marka uzun yillar ig¢inde, ancak istikrar ve sabirla bulundugu yere

gelir. Bulundugu yerden diismesi icin ise bazen bir hafta yeter (UFRAD, 1998: 24).

Franchise veren, son ve en gii¢lii yaptirim olarak sozlesmeyi iptal etme yoluna
gidebilir. Boyle bir girisim, eger isletme franchise alana ait ise, tabelanin inmesi
anlamina gelecektir. Miisteri goziinde itibar kaybma sebep olan bu durum, franchise
veren agisindan son derece sakincalidir. Franchise veren eger miimkiinse anlagsmazlik
halinde isletmeyi devir almali, degil ise ayn1 semtte biri kapanirken bagka bir igletme
acmali, o da olmuyorsa ayni igyerinde benzer isin devam ettirilmesini engellemelidir
(Arslan, 2006: 40).
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1.8.5. Tahsilat Riski

Her ne kadar franchise verenin franchise giris tlicreti ve franchise kullanim bedeli
alinacagi sozlesme ile teminat altina alinmis ise de, uygulamada isleri yolunda
gitmedigi takdirde franchise alicilarinin 6demede zorluk ¢ikardiklari sik sik goriilmekte

ve bir zaman sonra anlasmanin iptali ile sonuglanmaktadir (UFRAD, 1998: 24).

1.9. FRANCHISE ALICISI ACISINDAN AVANTAJLARI

Franchising sistemi, risksiz yatirim alanlari1 olusturulmasi, taklitgiligi 6nlemesi,
hizmet anlayis1 ve teknolojinin gelismesini saglamasi, ayrica tiiketiciyi markaya
giivenmeye yonlendirmesi agisindan sayisiz avantajlara sahiptir. Bu sistemle franchise
veren ve alan, karsilikli olarak belirli yiikiimliiliikleri ve avantajlari tistlenmektedirler
(Arslan, 2006: 26).

Gliniimiiz isletmelerinin artan rekabet ortaminda rekabet avantaji elde
edebilmeleri, yliksek diizeyde tiiketici tatmini saglamalari ile miimkiin olmaktadir.
Franchising, calisma alaninda kendini kanitlamis, gilivenilir kuruluslar tarafindan
tiretilen ve patent korumasi altina alinmis mal ya da hizmetlerin, kendi alanlarinda
edindikleri deneyim ve bilgilerle birlikte ayni isim, imaj, standart altinda bagimsiz
isletmelere aktarilmasi ve bu kanalla tiiketiciye ulagsmalarini amaclayan bir pazarlama

yontemidir (Uniisan, 1999: 32).

Basarisinin temel kaynag ise bireysel girisimcinin iginin sahibi olarak ¢aligmasi
ile biiyiik bir igletmenin ekonomik verimliliginin birlestirilmesidir. Kendi olanaklar ile
isini stirdiirmeye ¢alisan bagimsiz bir isletmenin ilk bes yildaki basar1 oran1 %35 iken,
franchise sistemi ile kurulan bir isletmenin aym1 donemdeki basari orani %95

seviyesindedir (Yanasan, 1999: 6).

1.9.1. is Firsati ve Kendi Isini Kurma

Giintimiizde insanlar kendi islerinin sahibi olmay: istemektedirler. Ancak

yonetimdeki yetersizlikler, yetersiz sermaye ile ise baslamalarindan dolay1r bu
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tesebbiisleri olumlu neticelenmemekte ve ¢ogunlukla is yerlerini kapatmak zorunda
kalmaktadirlar. Isteki bu basarisizliklarinin biiyiik oranda sebebi, is tecriibesizliginden
kaynaklanan yetersiz yonetimdir. Franchise alanin bu eksikligi, ana firma tarafindan
hem hazirlik asamasinda hem de faaliyet siiresince verilen egitim programlariyla
giderilir. Boylelikle franchise alan bir girisimei biiylik bir firmanin sahip oldugu

avantajlara sahip olarak ige baslar (Arikan, 2004: 143).

Franchising alan bir girisimci i¢in en Onemli avantaj; piyasada kendini
kanitlamis ve markasi taninmis bir isletmenin iriin ya da hizmetinin satisiyla ise
baglamasidir. Miisteriler, ana firmayr isminden, markasindan, isaret, logo ve
renklerinden tanidiklari i¢in franchise alan firmay1 tercih ederler. Bu da franchise alan
icin hazir bir misteri potansiyeli olmasidir (Arslan, 2006: 27). Franchising sisteminin
en 6nemli avantajlarindan biri, 6zellikle kiigiik 6lgekte faaliyet gosterenlerle, kendini
yenileme, gelistirme potansiyel ve yetenegi olmayanlara kolaylikla islerini

gelistirebilme, biiyiitebilme firsatin1 vermesidir (Giil, 2001: 14).

Franchising sistemi bir biitiin olarak uygulandiginda kolay ve basarili bir isletme
ortaya ¢iktig1 icin girisimciligi de temelden cazip hale getirmektedir. Franchise alan,
kendi isinin patronu olmakta, yalmizca kendi igin calismaktadir. Franchise alan,
konseptin adeta bir subesi gibi goriilmekle birlikte 6nemli 6lgiide sorumluluklar da
istlenmis oldugundan isletme fonksiyonlarinin her asamasi ile ve kazancin kaynagi olan
miisteriler ile daha yakindan ilgilenmekte, daha verimli olabilmektedir (Aksoylu, 2001:
20). Franchise verenler, franchise alanlarin belli standartlara uymalarini isterler ve
cogunlukla i¢inde bulunduklar1 sektorde yiiksek iirlin ve hizmet standartlar1 vardir. Bu
standartlar kalite kontrolleri, temizlik, sunulan hizmet kalitesi, verimlilik alanlarinda
ana firma tarafindan belirlenir ve franchise alan firmalarin hepsinde bir birlik saglamasi
i¢in olusturulur. Boylece miisteriler bu magazalardan birine girdiklerinde neyi nasil bir
kalitede alacaklarindan emin olur (Arslan, 2006: 28). Franchise alan isletmenin
rakiplerinden daha basarili olmasin1 ve marka ile birlikte ulusal veya uluslararasi
standartlara, kaliteye sahip olmasini saglar. Kendi adiyla is yapan bir kiiciik isletmecinin
yillar i¢inde ancak yakin c¢evresinde saglayabilecegi etki, franchise isletmelerde tabela
asildigr giin olusmaktadir. Taninmis markalar, siirekli miisteri ve i yapma olanagi

sunmaktadir (Giilgiin, 1996: 10).
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1.9.2. Risk Oram Diisiik Yatirnm Olanag

Franchise isletmeleri ayni yatirimi bir¢ok yerde tekrarlamaktadir. Bu yiizden
yatirnrmda kullanilacak malzeme, ¢alisacak personel, proje, ekipman vb. masraflar i¢in
uygun fiyat olusturulmus ve devamli calisilmis oldugundan yatirnm hem daha uygun
hem de daha uzun vadeli ve dogru satin alma ile yapilabilmektedir. Franchise alan
girisimci sisteme dahil oldugunda, gecerliligini ve basarisini ispatlamis bir gruba dahil
olmaktadir (Ornegin Lacoste, Premaman vb.). Tek basina yapacagi bir girisimde
deneme-yanilma yoluyla elde edecegi biitiin sonuglar1 daha isin basinda gérme sansina

sahip olacag i¢in basarisizlik ihtimali biiyiik 6l¢iide eksilecektir (Arslan, 2006: 28).

Ozellikle yeni bir is kurma arzusunda olan girisimci adaylarina belirli bir sistem
dahilinde, risk oran1 oldukga diisiik, basaris1 kanitlanmis ve sonuglarina gore daha diisiik
maliyetli bir yatirnm olanagi ve is firsati sunmasi, franchising sisteminin en 6nemli

avantajlarindan biridir (Noyan, 1992: 10).

Franchise sistemine dahil olan girisimci yatirim i¢in ne kadar sermayeye ihtiyag
duyacagini ana firmanin kendisine maliyetleri daha 6nceden hesaplayarak verdiginden
dolay bilir. Oysa kendi isini kurmak isteyen bir girisimci is igin gerekli sermaye tutarini
hesaplarken yanliglik yapabilir. Elindeki sermayeyi yanlis varlik kalemlerine yatirarak
istedigi sonuca varamayabilir. Franchise alan, iiriin ve hizmetin marka adi ana firma
tarafindan saglandigindan, is denenmis oldugundan daha az hata yapar ve daha az

maliyetle ise baglar (Arikan, 2004: 144).
1.9.3. Bolge imtiyaz1 ve Gelisme Imkam

Franchise alicisinin  yapmasi gereken, ana firmanin ismini, sistemini,
olusturdugu standartlar1 korumak ve daha yiiksek gelir elde etmek i¢in bunlar
tiiketicilere aynen aktarmaktir. Bir takimin veya sistemin parcasi olma duygusuyla isine
sarilan ve bu sekilde kurum kiiltiiriinii benimseyen girisimciler, aklina yatmayan isleri

bile kolayca kabullenmekte ve sonugta basarili olmaktadir (Ozkok, 1996: 10).
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Merkezi satin alma, network agi, ortak reklam, taninmig bir marka imaji,
franchise sisteminin biiylimesi i¢in kaginilmazdir. Bununla birlikte, rekabet ortaminin
avantajli bir sekilde diizenlenmesi de c¢ok Onemli oldugundan pek c¢ok franchise
isletmesi, franchisee’nin is yaptig1 belirli bolgede rekabet ortami yaratilmayacagi

konusunda ¢esitli garantiler vermektedir (Yanasan, 1999: 6).

Isletmenin siirekli biiyiimesine ortam tanimasi, yiiksek cirolara, karliliga ulasma
imkani saglamaktadir. Demografik kosullar, niifus yogunlugu ve ulasilabilecek hedef
kitlelere bagl olarak korunmus olan bolgeler belirlenmektedir. Bu bolgeler isletmenin
karliligint artiracak kadar biiylik olmalidir. Ayrica rakip isletmelerin giremeyecegi

kadar kiiglik olmasina dikkat edilmektedir (Arslan, 2006: 29).
1.9.4. Egitim ve Damismanhik Hizmetleri

Girisimci franchise alicist aldigi isi bilmese bile, franchisor’un sagladig:
baslangi¢ egitimi ile temel bilgilerini 6grenerek is yerini isletebilecektir. Franchise
alicis1 zaman i¢inde edinecegi deneyim ile karliligini artiracaktir. Franchise isletmeleri
bir biitiin olarak gelistirilir. Franchise isletme bir konsepttir, bu konsept igerisinde

standartlar dahilinde hareket etmek ancak egitim ile gerceklesir (Arslan, 2006: 29).

Egitim, franchisor’un 6nermesi gereken en 6nemli unsurlardan biridir. Egitimde
edindigi bilgi ile donanmis bir isletme sahibi, isletmesinde karsilasabilecegi
problemlerin iistesinden kolaylikla gelebilir. Bunun bilincinde olan tiim franchisor’lar,
franchisee’lerine zorunlu egitim saglamaktadir. Her franchise igletmesinde bu egitimin
stiresi degismekle birlikte, genellikle iki {i¢ haftadan az degildir. Ayrica egitim el
kitaplari, siirekli destek egitimi, gorsel malzemeler ve kitaplarda sunulmaktadir

(Yanasan, 1999: 13).

Franchise verenin yillarin birikimi ile edindigi ve geldigi basarili noktaya
franchisee’lerde, franchise verenlerin organize ettigi her diizey ve birim i¢in degisik

(1P -

formatlarda hazirlanmis, Onceden programlanmis “egitim”ler sayesinde kolaylikla
ulasabilmektedirler. Franchising verenin sagladigi egitimin yani sira {riin tavsiyesi,

satin alma, stok kontrol ve planlamasi, optimal stok seviyelerinin tespiti, magaza
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isletme, mali ve hukuki yol goésterme, modern isletme, yonetim tekniklerinden
yararlanma konularinda da danismanlik hizmetleri sunulmaktadir (Mustafaoglu, 1994:

10).

Franchise verenler zincirlerindeki {iyeleri i¢in tiim birimlerde uygun istihdamin
temini ve egitiminin saglanmasina katki saglar, organizasyonun gelistirilmesinde, is
tanimlar1 ve isletme el kitabinin hazirlanip uygulanmasi asamasinda motivasyon ve
uygun bir ekibin olugsmasinda yardimci olur. Dolayisiyla ise uygun eleman temini ve
istihdami daha kolaydir. Standardizasyon nedeniyle part-time is olanagi mevcuttur.
Kurumsal kimlik ve referans ozellikleri, daha optimal iicretlerde is goren adaylarca

tercih edilmesine imkan saglar (Arslan, 2006: 30).

1.9.5. Kurumsal Kimligin Yaratacagi Sayginhk

Tiiketiciler franchise tarzi isletmelere onceden denedigi, memnun kaldig1 i¢in
tesadiifen degil, isteyerek ve segerek girmekte ve her isletmede de alistigi hizmeti aynen
bulmaktadir. Bu yiizden franchise isletmelerinin miisterisi biiyilkk oranda ‘“sadik”
misteridir. Ekonomik Krizden, yeni rakiplerin reklamlarindan fazla etkilenmez. Miisteri

baglilig1 ise bir isletmenin sahip olabilecegi en 6nemli sermayedir (Aksoylu, 2001: 21).

Franchising sisteminde franchisee, bilinen saygin bir markanin temsilciligini
kendi namina yapar. Marka ve logo kullanilarak kisa siirede taninir. Boylece rakip
isletmeler karsisinda avantaj elde edilir. Cesitli girdilerin temininde, hatta franchisor’un
bizzat dretici olmadigi konseptlerde bile biiyiik 6lgekli tedarik¢i olmanin
avantajlarindan yararlanarak daha optimal seviyelerde, daha iyi fiyat ve 6deme kosullar
ile sistem dahilinde satin alma olanagi olusturulabilmektedir. Ayrica sisteme ait lojistik
merkezlerinin katkisi, zincirdeki tiim isletmelerin karliligin1 dogrudan ve olumlu yonde
etkilemektedir. En azindan satin almayr uzmanlarina birakarak, harcanan zamandan
saglanan tasarrufun aktif satisa yonlendirilmesi bile isletmenin daha basarili, karl
olabilmesini saglayacaktir. Ayrica franchise veren firmanin stok politikasina bagl
olarak istenilen zamanda, istenildigi miktarlarda ve istikrarli fiyatlarla mal temini
miimkiin olabilmektedir. Boylece franchise alicisinin asir1 stok bulundurmasina gerek

kalmamaktadir (Arslan, 2006: 31).
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1.9.6. Yeniliklerden Yararlanma

Franchising dinamik bir sistemdir. Yani siirekli kendini gelistiren ve yenileyen
bir sistemdir. Bu sistem sosyal ve teknolojik yeniliklerden yararlanan olasi risklere karsi
sistem igerisinde tedbir alinabilmesi miimkiindiir. Franchisor iirlinlerini veya
hizmetlerini siirekli gelistirir. Degisen ekonomik kosullar igerisinde rakipler ile daha iyi
rekabet edebilmek icin devamli bir arasgtirma ve gelistirme programi siirdiiriirken;
franchisee (franchise alan), zaman harcamadan, masraf yapmadan bu gelismelerden
yararlanir. Boylece giincel gelismelere ayak uydurarak rekabet giicii saglar. Franchisor
ve franchise karsilikli fikir aligverisi ile yeni projeler gelistirip kisa zamanda ug
noktalara kadar ulastirarak her birimin ayni Ol¢lide yararlanmasina olanak
saglamaktadir. Bu durumun neticesinde bagimsiz ¢alisan isletmeler zamanla gerilerken
franchisee’ler devamli gelisip, yenilenmekte, olasi risklere karsi da tedbir olanagina

sahip olmaktadirlar (Arslan, 2006: 31).

Franchise veren; rakiplerine karsi devamli {iretim ve hizmet teknigini gelistirme,
maliyet diisiirme, verimi ve Kkaliteyi artirma, yatirim maliyetini azaltma, miisteri
beklentilerini saptama ve saglama calismalari i¢indedir. Tek basina hareket eden bir
isletmenin finans ve yonetim yetenekleri agisindan asla yapamayacagi bu tiir caligsmalar

franchise konseptlerinde rutin olarak goriilmektedir (Aksoylu, 2001: 21).

1.9.7. Verimli Ortak Reklam

Glinlimiizde reklamlarin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisi tartisilmayacak
bir ger¢ek olmasina ragmen, reklam maliyetleri de hizla artmakta ve bagimsiz bir
girisimcinin olanaklarini zorlamaktadir. Franchising sisteminde franchise veren ana
firma ve franchise alan girisimcilerin ortak hareket etmesi suretiyle reklam maliyetleri
paylasilmakta ve franchise alanlar franchise verenin reklam ve kampanyalarindan, ortak
kurum-iiriin imajindan dogrudan olarak istifade edebilmektedirler. Boylece reklam
maliyetleri 6nemli bir yiik olmaktan ¢ikmakta ve daha diisiikk maliyetlerle reklam verme
olanaklar1 yaratabilmektedir. Ayrica franchise vericisinin diinya, lilke veya bdlge

capinda yaptig1 reklamlardan da birlikte yararlanilabilmektedir (Arslan, 2006: 31).
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1.9.8. Yer Secimi ve Dekorasyon

Bir isletmenin yer se¢imi isletmenin kurulusu i¢in 6nemli bir karardir. Isletme
nerede kurulursa ne kadar ciro ve kar yapabilecegini iyi tespit edebilmelidir.
Franchising’de bu karar uzmanlar tarafindan alindig1 i¢in yanlhs yer se¢imi kararinin
oniline gegilmektedir. Bagimsiz girisimciler genellikle biit¢elerine uyan yeri segerken,
franchise isletmelerini olumlu etkileyecek yerleri tercih etmektedirler. Isin 6zellikleri ve
gerekleri konusunda sahip olduklar1 deneyim ve yer se¢imi konusunda dogru karar
almalarina yardimci olmaktadir. Franchisor; birikimleri sonucu elde ettigi iriin ve
hizmetini kullandirmaya baslayacagindan, konsepti i¢in en uygun olan gorsellik ve
fonksiyonellik saglayan sunum ve yerlesim tekniklerini alternatifli olarak belirlemistir.

Bu nedenle franchisee hazir ve kolay uygulanabilir bir proje ile kars1 karsiyadir (Arslan,
2006: 32).

Tim taninmis franchise firmalari, isletmenin dizaynm1 ve kurulusu igin gerekli
standartlar1 tespit edip, destek saglamaktadir. Istenildiginde, insaatin idaresini ve
modiiler teghizatin montajin1 da franchisee’lerine temin etmektedirler. Bir isletmenin
gOriisiinli, ait oldugu tliim zincirin imajma yansitmaktadir. Franchisor’lar adlarini,
logolarin1 ve isgletmelerini tanitabilmek i¢in reklama biiyiik harcamalar yapmaktadir.
Bagimsiz franchise isletmeleri, ayn1 dizayna sahip olarak bu isimden ve reklamdan
faydalanmaktadir (Kocaman, 1994: 21).

1.9.9. Denetim ve Karsilastirma

Franchise verenin sistemi koruma adina yaptig1 siirekli denetimler, franchise
alan iizerinde bir baski, yaptirim gibi goriinse de aslinda 6nemli bir avantajdir.
Franchise alanin fark edemedigi verimsizlik, hirsizlik, yanlislik ve benzeri zarara neden
olan hatalar denetim sonucunda ortaya ¢ikmakta ve giderilmektedir (UFRAD, 1998:
21).

Mevcut bir franchise zinciri dahilinde franchise alan yatirimci, isletme korliigi
pozisyonuna diismez, kendini diger franchisee’lerle karsilastirarak eksik taraflarini

giderebilme ve Onlem alabilme sansina sahip olur. Franchise verenin uzman
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kadrolariyla zincirinde yer alan isletmecileri arasinda pazar ve {irlinlerle ilgili glincel ve
gelecege ait gerekli bilgilerin aktarildigt milkemmel bir iletisim olusturulabilir. Bu
sayede her birimin kendi durumunu, sisteme dahil diger birimlerle karsilastirilabilmesi

ve gerekli 6nlemleri almasina imkan taninmaktadir (Arslan, 2006: 32).
1.9.10. Tiiketicinin ve Cevrenin Korunmasi

Franchise veren ana firma, gerek ticari isminin ve markasmin korunmasi,
gerekse satiglarii artirmak amaciyla tiiketicilerin ve ¢evrenin korunmasma 06zen
gosterecektir. Ozellikle son yillardaki gelismeler gevre saghgi, giivenlik ve tiiketicilerin
korunmast konusundaki duyarliliklart artirmistir. Misal, geri doniislii ve ¢evreyi
kirletmeyen ambalaj malzemeleri kullanilmasi, ¢ocuk is¢i ¢alistirilmamasi gibi
ozelliklerini 6n plana ¢ikaran, uygulayan ve bunu duyuran firmalarin iiriinleri tiikketiciler

tarafindan tercih edilmektedir (Arslan, 2006: 33).

1.10. FRANCHISE ALICISI (FRANCHISEE) ACISINDAN
DEZAVANTAJLARI

Franchising sisteminin franchising alicisina sagladigi dezavantajlar mevcuttur.
Franchising sisteminin, franchise alicist agisindan olusan dezavantajlar1 ve aciklamalari

asagidaki gibidir.
1.10.1. Sisteme Giris ve Yatirim Maliyetlerinin Yiiksek Olmasi

Franchise alan, ¢ogunlukla sisteme dahil olabilmek igin bir franchise giris bedeli
odemek zorundadir. Ornegin Tiirkiye’de Premamanin zincirine katilmak isteyen bir
girisimcinin 20.000 € girig creti, yaklasik 35.000 € dekorasyon bedeli ve 45.000 €
isletme sermayesi olmak iizere toplam 100.000 €’luk bir yatirim bedelini géze almasi
gerekmektedir. Boylece islek bir diikkani devir alirken verilen hava parasi gibi,
avantajlart olan ve bagimsiz bir isletmeden daha ¢ok para kazandiracak bir sistemi
alirken de, bir bedel 6denmesi gerekmektedir. Bunun yani sira, franchise isletmeler belli
teknolojileri kullanan, belli kalitede iiretim yapan, belli standartlara uyan is yerleri

olduklarindan, bagimsiz bir isletmecinin belki de se¢meyecegi orijinal, kaliteli
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dolayisiyla pahali malzeme ve ekipman kullanmaktadirlar. Bu nedenle bir benzeri isi
yapmak icin gerekecek miktardan daha fazla yatirnm yapilmasi séz konusu
olabilmektedir. Franchise alan, kendi masraflar1 disinda ¢ogunlukla franchise verene de
bir miktar franchise kullanim bedeli 6demek zorunda kalmakta ve bunlara ilave olarak
merkezi reklam fonu 6demeleri giindeme gelmektedir. Bu 6demelere katilmak bir siire
sonra franchise alicisina zor gelebilir. Ozellikle kendi isletmelerinde belirli bir diizen
kurulduktan sonra franchise vericisine yapilan 6demelerin, saglanan destekten fazla

oldugu kanisina varilabilir (Arslan, 2006: 33).

Franchise isletmeler, belli kurallara uymak ve vergilerini diizenli vermek
durumunda olduklarindan, pazarlarinda benzeri isi yapan bagimsiz kiigiik isletmelere
gore giderlerinin yiiksek kaldigi goriilmektedir. Bunun nedeni esasen franchise
isletmelerin  pahali c¢alismast degil, c¢ogunlukla rakiplerin kurallara uygun
davranmayarak haksiz rekabet olusturmalarindan kaynaklanmaktadir. Buna ek olarak
franchise alicisi, franchise sisteminde gerek mali yonden, gerekse psikolojik tatmin
yoniinden baslangigta umdugunu bulamayabilir. Bu nedenle, franchise vericisinin ticari
ismini kullanma karsihiginda 6dedigi bedel bir siire sonra yiik haline gelebilir (UFRAD,
1998: 24).

1.10.2. Giidiimlii Cahiyma ve Kati Kurallar Getirmesi

Franchise alicis1 hukuki agidan bagimsiz bir girisimei olmakla beraber, franchise
verenin kayitsiz-sartsiz kontrol ve denetimine tabidir. Bu kontrol, sistemin korunmasi
acisindan gereklidir. Ancak bazi yatirimcilar islerini kendi bildikleri gibi yapmaya
biiyiikk 6nem verirler ve belirli bir zaman sonra bu denetimleri gereksiz bulabilirler ya da
kendi isletmelerinin bagimsizligini zedeledigini disiinebilirler. Bu gibi yatirimcilar
kendilerini devamli baski altinda hissedebilir ve kurallarin yanlislarini yakalamaya ve

kurallarin disina ¢ikmaya calisabilirler (Arslan, 2006: 34).

Kiiciik olgekli isletmelerin  “kendi isinin patronu” oldugu ifadesi sik
kullanilmakta ve yanlis anlamlara yol agmaktadir. Aslinda kiigiik olgekli isletmeci,
isinin emrindedir. Bagkasinin isinde c¢alisirken izin zamani gelince arkasina bakmadan

gidebilen kisi, kendi isi s6z konusu oldugunda eger kendi eksikligini gideremiyorsa
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yillarca tatile g¢ikamayabilir. Basgkasinin isinde c¢alisirken sikilinca basindan attig
miisterilerin, kendi isinde her kaprisini ¢gekmek mecburiyetinde kalmaktadir (UFRAD,
1998: 24).

Franchising sisteminde kendi isini yapmay1 diisiinen isletme sahiplerinin isini
yaparken istedigi gibi davranma, istedigi zaman c¢alisip, sikilinca birakmak gibi bir
Ozgirliikleri yoktur. Bu kisilerin franchising sistemini “gok kat1” bulmalari
muhtemeldir. Zaten franchise verilirken bdyle kisilik yapisina sahip kisilere franchise
verilmemesi gerekir. Ayrica kendi isini yapan kisi kendi istedigi ile isletmeyi batirmak
pahasina isini devredebilir ya da birakabilir. Bu ylizden franchise isletmelerinde
franchisee segilirken kisisel nitelik ¢ok Onemli oldugundan, franchise anlagsmalari
geregince isletmenin devri halinde énemli kisitlamalar getirir, isi terk halinde tazminat
ongoriilmektedir (Arslan, 2006: 34).

1.10.3. Ozgiirliiklerin Simirlandirilmasi

Franchise alan, isletmedeki her tiirlii is akigini belirtildigi gibi yapmaya calisir ve
kendinden bir sey katmazsa, yaraticiligin1 kaybetmesi kaginilmazdir. Franchise alicisi,
icinde bulundugu bolgenin degisen kosullarimin standartlagma nedeniyle goz ardi
edildigini de diisiinmeye baslayabilir. Franchise alanlarin bir kisminda kisilik
Ozelliklerine bagli olarak bu durum yasanmaktadir. Aslinda franchising sisteminin
yaraticiligi yok etmemesi, tersine 6zendirmesi ve bundan yararlanmasi gerekir. Misal;
bir franchise alicis1 yeni bir fikirle geldiginde franchise veren bu fikri degerlendirir,
basarili bulursa tiim sisteme yayar. Yaraticiligin yok oldugu saptamasi, yaraticilig
olmayan franchise alicilar ve sistemini iyi ¢alistiramayan franchise verenlere 6zgii bir
durumdur. Franchise alicisi, ¢gogu sistemde satin almalarini belirli kaynaklardan yapmak
zorundadir. Rekabet Kanunu ile bu durum bir dereceye kadar 6nlenmis olsa bile,
kalitenin ve standartlarin saglanmasi gerekgesiyle franchise alicisinin istedigi yerden
istedigi marka iirtinii almasi miimkiin olmamaktadir. Benzer durumda genis dagitim
agmin biitlin olanaklarindan yararlanan franchise alicisi, zincirin herhangi bir

halkasindaki aksakliktan da kolayca etkilenebilmektedir (Arslan, 2006: 35).
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1.10.4. Anlasmanin Kétiiye Kullanilmasi

Franchise anlasmalari, ¢ogunlukla franchise veren tarafindan uzun ugraslar
sonucu hazirlanmis, c¢ogunlukla franchise vereni koruyan anlagmalardir. Sistemin
standartlarinin korunabilmesi ve kotii niyetli franchise alicilarimin marka imajini
zedelemelerini engellemek i¢in bu durum makul karsilanabilir. Ender olarak franchise
verenin  kotli  niyetli olmast durumunda, franchise alicist1 ciddi zararlara
ugrayabilmektedir. Anlasmaya dayanarak yiiksek fiyatla mal satisi, satilmayan stoklarin
franchise alicisina devredilmesi, sudan bahanelerle anlasmanin sona erdirilmesi, ¢ok
yakinina ayni marka ile yeni ve biiyiikk bir franchise daha verilmesi gibi durumlar
yasanabilir. Franchise alan, anlagsmay1 imzalamadan 6nce, bu anlagsmanin son bulmasina
iliskin bolimiini dikkatle incelenmelidir. Misal, franchise haklarinin ailenin bir {iyesine
devredilme ya da baska birisine satilma veya s6zlesmenin sona erdirilmesinin istenmesi
durumlarinda ne sekilde hareket edilmesi gerektigi onceden bilinmelidir. Franchise
verenin sdzlesmeye son verebilmesi i¢cin “adil bir neden” ortaya koymas1 gerekliligi
veya esash bir neden gostermesi gerektigi hususu anlagsma metnine ilave edilmelidir
(Arslan, 2006: 35).

1.10.5. itibar Kaybi ve Basarisizhk

Franchise verenin veya franchise agindaki diger franchise alanlardan herhangi
birinin itibar kaybetmesi, kotii taninarak basarisiz olmasi, isinde basarili olan franchise
alicisinin da igini kot etkiler ve misterilerini kaybetmesine sebep olur. Franchise
verenin kotli imaj uyandiran franchisee’leri ayiklamasi gerekmektedir. Kotii performans
sergileyen franchise alicilarina franchise veren tarafindan hosgoriilii davranilmasi
durumunda, satiglar olumsuz olarak etkilenecektir. Miisteriler franchise’yi bir biitiin
olarak goriirler. Bu yilizden belirli bir yorede beklentilerine uygun karsilik
bulamamalar1, misterilerde diger yerlerde de iiriin kalitesinin diisiik oldugu inancini

uyandiracaktir (Arikan, 2004: 147).
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1.11. TUKETICIiYE SAGLADIGI AVANTAJLAR

Franchising sistemi, ana firmanin kalitesini, standartlarin1 oldugu gibi siirdiiren
franchise alicilarinin sayisiin ¢ogalmasi ile iiriin ve hizmetlerde kalite ve teknoloji
diizeyinin artmasinm1 saglar. Tiketiciler taninmis bir isme sahip olan ana firmaya
giivendiklerinden her franchise biriminde, ana firmayla ayni kalite ve standartta iiriin ya
da hizmet sunulmasi beklentisi i¢inde olurlar. Tiketicinin goziinde belirli bir imaj1 olan
ana firmanin yapacagi reklam programlari neticesinde, tiiketicinin baska franchise alan
isletmelere olan giiveni artar. Belirli standartlarda ve kalitede olan iiriin ya da
hizmetlerle tiiketici korunur. Franchising sisteminde iiriinler markali, ambalajli
oldugundan tiiketicilerin aldatilmasi Onlenir. Fiyatlar her franchise biriminde asagi
yukar1 ayni oldugundan tiiketiciler aldatilma riskiyle karsilasmazlar. Franchise
alanlardan bazilari ana firmanin saptadigi fiyatlarda belli sinirlar1 agmamak {izere pazara
gore farklilik yapabilirler. Franchising sisteminde ana firma, franchise alan yatirimciya
ve personeline egitim sunar. Boylece miisteriye nasil davranmasi gerektigini bilen
personel kaliteli, glivenilir Ve tutarli hizmeti insanlara verir. Franchising tiiketicilere yer,
zaman, miilkiyet faydalar1 saglar. Misal; Novotel’de konaklamak isteyen bir miisteri her
hangi bir Novotel isletmesine giderek rezervasyon yaptirabilir. Buna benzer
uygulamalar ulastirma, oto kiralama ve devre miilk isletmeleri iginde gegerlidir.
Tiiketiciler uluslararas1 alanda taninmis olan, kaliteli yeni {irlin veya hizmete taklit
edilmeden ulagirlar. Franchise alanlar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 ana firmaya
zamaninda bildirerek, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini ana firmaya zamaninda ileterek,
tiiketicilerin sorunlarinin ¢dziimlenmesine yardimei olurlar. Uriin veya hizmetin kalitesi
ve standardi yiiksek oldugundan, diger firmalar irettikleri {irtinleri veya sunduklari
hizmetin kalite ve standardini yiikseltmeye caligirlar. Franchising sisteminin bu
avantajlarinin yani sira, yapilan bir hata sonucu ana firmanin veya franchise alan diger
isletmelerden birisinin tiiketicinin goziinde giivenilirligini yitirmesinin, zincirdeki diger

isletmeleri olumsuz etkileyecegi unutulmamalidir (Ulag, 1999: 26-27).
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1.12. ALANDA YAPILAN ARASTIRMALAR

Literatiirde ytiksek lisans ve doktora tezleri incelendiginde yapilan ¢alismalar bu
calismadan farkli olmakla birlikte son yillarda yapilan bir¢ok ¢alisma vardir bunlardan;
Kirca (1996)’da “Franchise Sozlesmesi” adli doktora tezinde; franchise sézlesmelerinin
benzer sozlesmelerden olan farkini ortaya koymustur. Gliger (2008)’de “Avrupa
Toplulugu ve Tiirk Hukukunda Franchising Sozlesmeleri Rekabet Hukuku liskisi” adli
doktora tezinde; genel olarak franchise anlasmalarinin miinhasirlik ve rekabet etmeme
yiikiimliiliiklerini igeren hiikiimleri nedeniyle inceleme konusu yapildig1 tespit
edilmistir. Bununla birlikte teblig hiikiimlerine aykiri hiikiimler iceren franchising
anlagsmalariin bireysel muafiyet kapsaminda degerlendirildigi de goriilmiistiir. Yiiksel
(2013)’te “Franchise Sozlesmesinin Genel Olarak Incelenmesi, Ifas1 Sona Ermesi” adl
yiiksek lisans tezinde; franchisee alanin korunmasi gerektigi ve bununda TTK.

m.122’nin uygulanmasi ile saglanacag tespit edilmistir.

Varli (2005)’te “Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejilerinden Franchising Sistemi
ve Tirkiye Uygulamasi” adli yiiksek lisans tezinde; aragtirmanin sonucunda Tiirkiye’de
franhising taniminin daha ¢ok pazarlama ve dagitim araci olarak taninmis oldugu tespit
edilmistir. Bunun yam sira franchising sisteminde uluslararasi pazarlara agilmada
problemlerle karsilasildigi tespit edilmistir. Kog¢ (2006) franchising sisteminin
Tirkiye’de uygulanabilirli§ini saptamak amaciyla yapilan “Bir Girisimcilik Modeli
Olarak Franchising” yiiksek lisans tezini yaparak su sonuglara ulagmistir: Degisik
tirdeki endiistri ve is kollarina rahatlikla uygulanabilecegi, kisitli sermaye ile genis
pazarlara ulasildig1 saptanmistir. Seven (2007) “Franchising Uygulamalarinda Franchise
Alan Firmalar1 Motive Eden Faktorlerin Belirlenmesi: Gida ve Giyim Sektériinde Bir
Uygulama” baslikli yiiksek lisans tezinde; Izmir’de isletmeleri franchising’e
yonlendiren nedenler iizerine bir aragtirma yapilmistir. Yapilan arastirmada franchise’e
motive eden faktorlerin birincisi gida alaninda faaliyette bulunan isletmelerde marka ve
tutundurma avantajlarindan yararlanma; giyim alaninda faaliyette bulunan isletmelerde
ise reklam ve tutundurma faktorlerinin yer aldig: tespit edilmistir. Aghlmand (2007)’de
franchising dershaneleri ile bagimsiz dershanelerin  6grenci memnuniyetinin
belirlenmesi, dershane ve 6grenci arasindaki kalitenin 6l¢tilmesi, dershane personelinin

memnuniyetini belirleme ve her iki dershane grubunun kalite karsilastirilmas1 amaciyla
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“Franchising Sisteminin Egitim Alaninda Uygulanabilirligi” yliksek lisans tezinde su
sonuglara ulasmistir: Ogrenci ve personel memnuniyetinin bagimsiz dershanelerde daha
cok saglandig1 sonucuna ulasilmistir. Kdsedag-Yilmaz (2008)’de “Ornek Bir Uygulama
ile Franchising’in Basar1 Faktorleri” yiiksek lisans tezi ile bir cafede franchisor ve
franchise’nin basar1 sartlarini avantaj-dezavantajlarint ve basar1 faktorlerini ele almak
amactyla yapilmistir. Bu calismanin sonucunda franchising sistemindeki isletmelerin
uygun sartlar altinda dezavantajdan ¢ok avantaj saglayabilecekleri sonucu elde
edilmistir. Burgu (2008) “Franchising Sisteminde Gii¢ ve Catisma Iliskileri (yiyecek
sektoriinde bir saha arastirmasi)” yiiksek lisans tezinde; izmit ve Adapazar
bolgesindeki yiyecek sektoriinde taraflar arasinda isbirligi olmakla birlikte bazi
noktalarda iyilestirmeler yapilabilecegi sonucuna varilmistir. Celik (2009) “Bir Dagitim
Kanali Olarak Franchising Sistemi ve Fresh Isletmesinde Bir Uygulama” yiiksek lisans
tezinde ise Tirkiye’de kisa siirede franchising sistemi ile biiyiliyen isletmelerin,
franchising sistemi igerisinde bir takim sorunlar yasadigi tespit edilmistir (zaman,
iiriinlerin saglikli muhafazast vb.). Ozen (2010)’da hazirlamis oldugu “Tiirkiye’de
Saglik Turizmi Isletmecili§inde Franchising Sisteminin Uygulanabilirligine Y®&nelik Bir
Arastirma” yiiksek lisans tezinde; franchising sisteminin saglik turizmi isletmeciliginde
uygulanabilirligine yonelik bir model oOnerisinde bulunmustur. Abdullaev (2011)’de
franchise alanlarin memnuniyet diizeylerini cesitli degiskenler acisindan karsilagtirmak
amactyla, “Franchise Alanlarin Memnuniyetine Yo6nelik Bir Arastirma” yiiksek lisans
tezinde uluslararas1 franchising markasi ile ¢alisan isletmelerin memnuniyetlerinin daha
yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Gorgiilii (2011) “Yiyecek Icecek Sektdriinde
Fast Food Uygulamalar1 ve Franchising Sisteminin Degerlendirilmesi” adli yiiksek
lisans tezinde AVM sayilarinin artmasi ile birlikte franchising sistemi ve hizli yiyecek
sektorii girisimei ilgisini arttirdig1 sonucuna ulasilmistir. Ayni zamanda bu taleplerin bir
veya birkag¢ isletmeye sahip olan restoran isletmelerinin franchisor olmaya itildigi
saptanmistir. Bunun yani sira franchising sisteminde kisa vadeli diisiinen baz1 firmalar
gerekli alt yapryr olusturmadan franchising vermekte, sonrasinda isim bedellerini
toplayip sektorden cikarak franchise alan isletmeleri kendi kaderleri ile bas basa

biraktiklar: tespit edilmistir.
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Kiiglik (2011) “Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejilerinde Franchising Sistemi
ve Tirkiye Uygulamasi” baslikli yiliksek lisans tezinde; Tiirkiye’de daha yeni yeni
yayillmakta olan franchising’i isletmelerin anlama ve bilinglenme ihtiyacina yonelik
yapilan bu caligma uluslararasi franchising olan MADO Cafede incelenmistir. Adi
gecen cafenin uluslararasi pazardaki konumundan 6tiirii franchising yontemi ile parlak
sonuclara ulagilabilecegi sonucuna varilmistir. Teksen (2006) doktora tezinde “Barter
Isletmelerin Muhasebelestirilmesi ve Vergilendirilmesinin Yeni Finansal Tekniklerle
Karsilastirilarak Incelenmesi: Bir Arastirma” konusunu incelemistir. Degisen diinya
kosullarinda hizla artan barter sirketler muhasebe ve vergi teknikleri yoniinden
incelenmistir. Arastirma sonunda varilan bulgular: Tiirkiye’deki barter sisteminin iyi bir
sekilde islemedigi, Tiirkiye’deki firmalarin biiyiik bir ¢ogunlugunun sistem hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmadigina, sistemde yer alan isletmeler agisindan en Onemli
avantajin nakit sikintisi ¢ekilmeden ticaret yapildigi yoniindedir. Nguyen Ba Binh
(2014) “Meeting The Challenges For Franchising in Developing Countries: The
Vietnamese Experience” baslikli makalesinde; “Gelismekte olan iilkelerde Franchising
zorluklarint tanimak: Vietnamlilarin deneyimi” bagligi ile ele aldigi makalede
gelismekte olan Vietnam’daki franchising gelisimini ele almistir. Sosyo-kiiltiirel, ticari
ve ekonomik faktorler ile yasal ortamin uygunlugu franchising sistemi ile uyumlu
oldugunda franchising sisteminin Vietnam’da gelismesini saglayabilecegi sonucuna
varilmigtir. Fior1 A Zaferiropoulou ve Dimitrios N.Koufopoulos (2013) “The Influence
Of Relational Embeddedness On The Formation And Performance Of Social
Franchising” baglikli makalesinde “iligkisel biitiinlesmenin sosyal franchising olusumu
ve performansi iizerine etkisi” basligl ile ele aldigi makalede; devletin biit¢e agigini
azaltma ihtiyacindan bahsedilmis ve bu baglamda sosyal franchising denilen yeni
Orgiitler aras1 bigim incelenmistir. Bu ¢alisma, is ortaginin performansta dnemli rol
oynadigina, i ortaginin egitimi ve biitlin ag1 desteklemeye odaklanma becerilerinin
sosyal franchisor’larin karsilastig1 en énemli sorun oldugu sonucuna varilmistir. Oncii
vd. (2011) “Franchising Isletmelerinde Performans Degerlendirme: Istanbul’da Faaliyet
Gosteren Fast-Food Franchisee Isletmeleri Uzerine Bir Arastrma” Kkonusu
incelenmistir. Bu konu ile Istanbul’da faaliyet gosteren franchisee isletmelerinde
performans degerlendirmede neler dikkate alinmistir, bunu belirlemeye yonelik bir

calismadir. Bir ilde ve alt1 isletmede yapilan arastirmanin sonucunda ise; st diizey
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yoneticilerin performans degerlendirmede finansal, miisteri, calisan ve Orgiitsel

boyutlart 6nemseyip kullandiklar1 saptanmustir.

Yapilan bu literatliir taramasindan hareketle adi gecen c¢alismalardan bu
caligmanin farki; sosyo-kiiltiirel faktorlerin franchising isletmeleri iizerine etkisinin
incelenmis olmasi ve Trabzon’da bir ulusal franchising cafe isletmesinde uygulama

yapilmis olmasidir.
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IKiINCIi BOLUM

FRANCHISING ISLETMELERIN PAZARLARA GIRIS
STRATEJILERININ BELIRLENMESINI ETKILEYEN CEVRESEL
FAKTORLER

2.1. ISLETMENIN CEVRESEL FAKTORLERI

Isletmeler, kurulus asamasindayken ve faaliyetlerini devam ettirirken isletme ici
ve isletme dis1 faktorlerin etkisindedirler. Bunlarin siirekli gozetlenerek aralarindaki
iliskiyle etkilerinin incelenmesi, analiz edilerek, yeni kosullara uygun onlemlerin
alinmas1 ve gerekli diizenlemelerin yapilmasi, basarili bir isletmecilik i¢in oldukca
onemlidir (Tuncer vd., 2011: 42). Uluslararasi pazarlamanin ulusal pazarlamadan
farkliliklar1; pazarlama teknikleriyle alakali olmayip, farkli ilkelerin birbirinden
farkliliklar1 ve artik i¢ pazar yerine, ¢ogunlukla birden fazla dis pazarlarla ugrasiyor
olmasindan kaynaklanmaktadir. Burada da basta kiiltiirel faktorler olmak tizere; sosyal,

ekonomik ve 6zellikle politik, hukuki faktorler 6nemli rol tstlenirler (Akat, 2008: 5).

Sekil 3: Isletme i¢ ve Dis Cevresi
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ULUSLARARASI
RESI

ISLETMENIN
MAKRO CEVRESI
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Kaynak: Tuncer vd., 2011: 43
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2.2. ISLETME iC CEVRESI

Girisimcinin amaglart dogrultusunda isletmenin nasil ortaya ¢iktigi, tiretim
faktorlerinin temin edilmesi sonucu nasil bir yapinin olustugu ve bu yapiya ne sekilde
islerlik kazandirildig1 sorular1 “isletme sistemi ve isletme islevleri” ile ilgili bilgilerin

incelenmesini gerektirir (Tuncer vd., 2011 : 43).

I¢c cevre de en az dis cevre kadar mithimdir. Ciinkii orgiit kiiltiirii, kurallar,
hiyerarsi ve gelenekler orgiitiin disa doniik yiiziiniin mithim bir parc¢asini kaginilmaz
bigimde olusturmaktadir. Orgiitiin {iyeleri islerini bitirdikten sonra ailesi ve arkadaslari
ile iliskilerde olumlu veya olumsuz bir sirket imajin1 verebilmektedir, hatta is saatleri
icerisinde bazilartyla baglantili olabilmektedirler. Calisanlar disaridakilere sirket
hakkinda olumsuz seyler soylediklerinde, soOylenenler sirketin promosyon

kampanyalarindan ¢ok daha inandirici olacaktir (Bylthe, 2000: 34).

23. ISLETME DIS CEVRE FAKTORLERIi (MAKRO CEVRE
ELEMANLARI)

Isletmenin, kurulus asamasindan baslayarak ve faaliyetlerini siirdiiriirken direkt
ya da endirekt iliskide oldugu ulusal makro g¢evresindeki tiim kisi ve kuruluslarinda
icinde yer aldigi ulusal sinirlar1 iginde kalan genel c¢evresi ve bu g¢evreyi olusturan
faktorlerdir. Isletme sistemini direkt veya endirekt bir sekilde etkileyen baslica makro

cevre faktorleri sunlardir (Tuncer vd., 2011: 48).
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Sekil 4: Isletmenin Pazar Cevresi ve Pazarlama Araclan

Py’
[N
E 5 I ) ] 'é“
§ & §i e |
3 = 53 MAL REKLAM 5] | e
' 22 z
g S o~ DAGITIMI FIYAT = ! &
I | ES‘; > 1 —
= ) I
1 2 h
'
'
Fi

Kaynak: Karafakioglu, 2000: 12

2.3.1. Demografik Cevre

Bir dis pazara, bir mal ya da hizmetten ne kadar satilabilecegini belirleyen en
onemli faktor kuskusuz, o pazardaki miisterilerin sayisidir. Bu nedenle niifus ve niifusun
yaslara, mesleklere, cinsiyete, medeni haline gore dagilimi 6n tahminlerde sik sik

kullanilir. Ciinkii bunlarin her biri mal ve hizmetin talebi tizerinde, farkli Sl¢iilerde de
olsa etkili olur (Akat, 2008: 8).
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Isletmeler iirettikleri mal ya da hizmetleri ya bir bagka firmaya hammadde olarak
tiretebilirler ya da tiiketiciye sunulmak iizere iiretebilirler. Her iki isletme tiirti de direkt
ya da endirekt olarak tiiketici ihtiyaglarin1 Kkarsilarlar. Bu yiizden tiiketicilerin
demografik yapisi ve o yapmin belirleyicileri isletme sistemlerinin makro c¢evre

faktorleridir (Tuncer vd., 2011).

Demografik ¢evre faktorleri, ulusal makro ¢evre i¢inde yer alan tiim niifusun;
miktar, yas, cinsiyet, egitim ve Ogretim diizeyi, meslegi, aile yapisi, niifusun ulusal
boyutta kent ve kirsal kesimlere dagilimi, vb. bir¢ok alt 6zellikten olusur. Hatta bazi
ekonomik &zelliklerinde, 6rnegin; ulusal gelir hesaplarindan hareketle, kisisel ulusal
gelir, bu gelirin seviyesi, vb. faktorlerden etkilenmesi niifusun isletmecilik
uygulamalarinda belirleyici ve yonlendirici etkilerinin daha da belirginlesmesini saglar

(Tuncer vd., 2011: 49).

Demografi; yas gruplari, ilkelerin niifus yapisi ve yogunlugu, ik, cinsiyet,
yerlesim veya meslek gibi niifusyla ilgili etmenleri inceleyen bir c¢alismadir.
Demografik faktorlerdeki degismeler sirketleri etkileyebiliyor. Ornegin: Dogum
oranlarinin az oldugu bat1 iilkelerinde bebek kiyafetlerini satis1 diisecektir. Ya da kirsal
kesimde daha az insan yasamasi talep edilen iiriin ve hizmette degisiklige yol agacaktir
(Ulger ve Mirze, 2010).

2.3.2. Politik ve Yasal Cevre

1. Hikiimetler isletmeleri etkileyen yasalari onaylattiklar1 i¢in politik etkenler
yasal etkenleri belirler. Ornegin is giivenligi yasasi, vergi yasasi, gevre
koruma yasasi gibi. Bir iilkede hiikiimetin kamu sektoriine ve 6zel sektore
kars1 tutumu ile tiiketicilere, yabancilara karst tutumlart ulusal sinirlar
Otesindeki pazarlamay1 etkiler. Bazi hiikiimetler; yabanci yatirimcilar
tilkelerine ¢ekme yolunda tesvikler verirken, bazi1 hiikiimetler ise
yabancilarin orada is yapmasini zorlastirir. Son yillarda yabanci sermayeyi
smnirlayan iilke sayist bir hayli azalmistir. Ayrica devlet yapisindaki

biirokrasinin yavas isleyisi de bir diger sorundur. Bagka {ilkelere dis satimda
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bulunmak isteyen bir pazarlamacinin baslangi¢cta en azindan su faktorleri

dikkate almasi gerekir (Akat, 2008: 7-8).

2. Ulke dis politikalar1 (politik iklim ve istikrar, 6zellikle yabanci sermayeye
kars1 tutum ve korumacilik ).

3. Ulkelerin uluslararast dis alima karst genel tutumlar1 (devletin yasal
kisitlamalari, kotalar, giimriik tarifeleri, giimriik zorluklari, gayri resmi
boykotlar, rekabet fiyat, ambalaj, standart, kalite, saglik, karantina, diger
kisitlamalar, destek, tesvik ve siibvansiyonlar, vb. ) GATT, WB, BM, AB
gibi uluslararast kuruluslar tarafindan uluslararasi ticarete getirilen
kisitlamalar ve oneriler de ayrica dikkate alinmalidir (Akat, 2008: 7-8).

4. Parasal diizenlemeler (kur ayarlamalari, devaliiasyon, revaliiasyon vb).

5. Devlet biirokrasisi (yabancilara yardim, kayirma, riisvet vb.)

Tablo 3: Pazarlamay: Etkileyen Yasalardan Ornekler
Ulke Yasa
Fransa Televizyonda ve perakendecilerde alkollii i¢ki yasag: vardir.
Ingiltere Keyif maddelerinin televizyondaki goniillii yasak uygulamasi kalkmaistir.
Tayland Unitel Bradasting Co. Ve Beer Chang firmalarinin tekelci durumlarini ortadan kaldiran
yasa yuriirliige girmistir.
Almanya | Sans oyunlari ve savas oyuncaklari reklami yasagi vardir.
Ispanya Piring fiyat1 devlet kontroliindedir. Bu tiir kisitlamalar bir¢ok {ilkede gecerlidir.
Tirkiye Tiitiin reklam1 yasagi vardir.

Kaynak: Bylthe, 2000: 31

2.3.3. Ekolojik ve Cografik Cevre

Zor bulunan hammaddelerin hizli bicimde azalmasi, atiklarin yarattigi sorunlar

ve Ozellikle cevre etkisi yliksek olan endiistri komplekslerinin uygun yerler bulmaktaki

zorluklar1 gibi faktorler igsletmenin karar alma siirecini ciddi bir bicimde etkilemektedir.

Pazarlama agisindan, firmalar bu konulardaki kamuoyunun goriislerini dikkate

almaktadirlar. Cogunlukla, bu konularla basa ¢itkmanin en giizel yolu uyusmazlik ¢ok

fazla yayilmadan ilgili baski gruplariyla iliski kurmakla baglamaktadir. Sosyal
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pazarlama kavramini benimseyen isletmeler bu durumu normal bir davranig olarak

gerceklestirirler (Bylthe, 2000: 33).

Cevresel etkenlerin isletmeler ile alakasi iki boliimde ele alinmaktadir. Ilki
hammadde kaynaklaridir. Ornegin; aga¢ sanayisinde kurulacak isletmelerin yatirim
tercihlerini agacin ¢ok oldugu iilkelerde yapmasi gibi. Ikincisi ise yasamsal dongiiniin
devami igin dogal kosullarin korunmasidir. Ornegin; isletme atiklarin1 dogaya birakan

isletmeler i¢in yasal onlemler alinmistir (Akat, 2008).

2.3.4. Teknolojik Cevre

Gelismis {ilkelerin teknolojik diizeyleri pazarlamay1 yakindan belki de direkt
etkileyen faktorlerden biridir. Son yillardaki baslica teknolojik gelismeler; iiretim
maliyetlerini diisiiriicti robotlar, uzayda iiretim teknolojisi, sentetik {iretim, tiglincii nesil
bilgisayarlar, elektronik teknolojisi, ”micro-chips”, ulastirma (tren, ucak vb.), uydu
iletisimleri, video sistemleri, portatif fotokopi makinesi, tele faks, goriintiilii telefon,
internet, nano-teknolojik gelismeler tlkeler arasi karsilastirmali avantajlar1 degistirir ve
iilkenin sosyo-ekonomik kalkinmalarin1 hizlandirir. Teknoloji diizeyi diisiik olan
iilkelerde dogrudan teknoloji transferi veya mamuliin ithali diisiiniilebilir. Ornegin;
“Sar1 Tehlike” olarak anmilan Cin, teknoloji transferi ugruna, ABD ile farkli siyasi
rejimleri oldugu halde iliskilerini sikilastirmus ve Oyleki kendi rejimini bile
yumusatmistir. Teknoloji transferinin ¢ok genis boyutlar1 vardir. Eski teknoloji transferi
bu konuda karsilagilan sorunlardan biridir. Ote yandan, gelismekte olan iilkeler,
teknolojinin ¢ok gelistigi iilkelere, bu iilkelerin ¢oktan biraktigi, unuttugu veya dnem
vermedigi fakat 6nemli bir pazar hacmi olan, basit teknolojiye dayali, basit endiistriyel
iiriinler pazarlayabilirler. Ornegin, Tiirkiye ABD’ye tek vitesli mikser, basit tarim
aletleri vb. ni pazarlayabilir. Bu bir anlamda “tereciye tere satmak” gibi bir durum olsa
da miimkiindiir. Ciinkii gelismis iilkeler; gereksinme yaninda, politik destek ve planh
eskitme gibi ekonomik c¢ikarlar nedeniyle bu tiir ithalatta bulunabilirler. Ayrica; el
orgiisii hali, kilim, kazak gibi mamuller ve emek-yogun iiretim sonucu elde edilen
mallar da (6rnegin el sanatlari, hediyelik esya, incik, boncuk vb. mamuller ) gelismis
tilkelere pazarlanabilir (Akat, 2008: 8-9).
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2.3.5. Ekonomik Cevre

Ulkeler ekonomik sartlar1 yoniinden birbirlerinden farklidirlar, endiistriyel yapi,
milli gelir ve dagilimi, rekabet pazar dilimleri vb.’dir. Ekonomik faktorleri makro
ekonomik faktérler ve mikro ekonomik faktorler olarak iki baslikta inceleyebiliriz.
Makro ekonomik faktorler ekonomik talep yontemini belirler. Bu durumu da
hiikiimetler yerine getirir. Kamu harcamalari, vergileme politikas1 gibi sistemleri
kullanarak yapar. Mikro ekonomik etkenler; insanlarin gelirlerini nasil harcadiklariyla
alakalidir (Akat, 2008: 6).

2.3.6. Sosyal ve Kiiltiirel Cevre

Sosyo-kiiltiirel faktorler bir toplumun iginde yasayan insanlarin yasayis tarzlari
ve belli olaylar karsisinda gosterdikleri tepkileriyle ilgilidir. Kiiltiir faktorii ise insan
davraniglarinin - en 6nemli Dbelirleyicisi durumundadir. Uluslararas1 isletmecilik
yoniinden toplumdaki kiiltiirel faktorlerin tespiti, niteligi kadar davraniglardaki gelisme
ve degismelerin niteliginin ve hizinin tespiti de gereklidir. Bu anlamda toplumsal
etkileri ortaya cikararak uyaranlarm neler oldugu ortaya g¢ikarilmalidir. Uretim ve mal
arz1 bu toplumsal etkilerin ortaya ¢ikardigi ihtiyaglarin belirlenmesiyle olusacaktir

(Kartal vd., 2006 : 16).
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Sekil 5: Sosyo-Kiiltiirel Cevrede Bazi Onemli Unsurlar

Yasam Bigimleri

Deger Yargilari Tutumlar
Onemli Sosyo-
Kiiltiirel Cevre
Unsurlar
Davranis
Olaylara Bakis / ‘ Bicimleri
Agilari
Kiiltiirel
Aligkanliklar

Kaynak: Ulgen ve Mirze, 2010: 87

Insanlar ve onlarin tiiketim kaliplar1 genelde birbirlerine benzemekle birlikte,
uluslararasi pazarlamanin belki de en gii¢c yonlerinden biri tiiketicilerin tercih, tutum ve
davraniglariyla alakalidir. Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve
hizmetleriyle pazarlama yontemlerini etkiler. Bu yiizden her iilkenin gelenek, gérenek,
tutum, aliskanlik, davraniglari, niifusun gelisimi, dagilimi, din, dil irk, sosyal siniflar,
aile sistemleri, sosyal degerler ve normlar (inanglar, ¢aliskanlik, ticarete yatkinlik,
disiplin, diristliik, zamana deger verme, estetik, sanat, folklor, miizik, drama vb.)
uluslararas1  pazarlamada  6zellikle incelenmelidir.  Tirkge’deki  “Miisliiman
mahallesinde salyangoz satmak. ” 6zdeyisi uluslararasi pazarlardaki giicliikleri ifade
bakimindan kullanilabilecek ilging bir sozdiir. Bu sosyo-kiiltiirel ¢evre kosullarina
verebilecegimiz bircok &rnek vardir. Ornegin: Unlii ABD sirketi General Motors un
Chevrolet (Chevy) Nova markali otomobili Ispanyolca’da “yiiriimez” anlamina
geldiginden Ispanyolca konusan iilkelerde pazarlanamamistir. Cin’de beyaz matem

rengidir, mavi ise Hollanda’da disiligi, Isve¢’te mavi erkeklik semboliidiir. Tiirkiye’de
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kadinlar, Fransa’da ise erkekler yemek pisirmeye meraklidir. Fakat Tirkiye’de en iyi

ascilar erkeklerden ¢ikmaktadir (Akat, 2008: 6).

Sosyo-kiiltiirel ~ etkenler arastirillirken tiiketicilerin ~ davranmiglar, sosyal
degisimlerin hizi, sosyal degisimlerin 6nemi, sosyal degisimlerin nedenleri, isletmedeki
calisanlarin degerleri, toplum degerleri (manevi miieyyideli hukuk kurallart), vb.

konularin dikkate alinmasi gerekir (Ulgen ve Mirze, 2010).

Tiiketicilerin satin almayla ilgili davranis bigimleri miimkiin oldugu kadar
kiiltiirel faktorler ile agiklanmali ve bu sekilde davramislardaki sapmalarin sebepleri
aciklanmaya calisilmalidir. Ornegin; bir tiiketicinin belirli bir {iriinii satin almada
dikkate aldig1 faktorler tiim yonleri ile ortaya konulursa tercihlerin diger driinlere
yonlendirilmesindeki faktorler de tespit edilebilir (Kartal vd., 2006: 16).

2.4. MIKRO CEVRE

Biitiin isletmeler kurulus ve isleyis amaclarina bagl olarak kendi i¢inde bazi
isler ve faaliyetleri gerceklestirecek uyumlu béliimlerden olusur. Isletmeyi kurulustaki
amacina ulagmasinda etkili olacak mikro ¢evre elemanlar1 vardir (Tuncer vd., 2011: 44).
Mikro gevre, orgiite yakin etkilerde bulunan faktorlerden olusur, bu faktorler: Rakipler,

miisteriler, tedarikgiler, aracilar, kamuoyunun bazilaridir (Bylthe, 2000: 25).
2.5. KULTUR

Kiiltiir cok genis bir kavramdir. Toplumlar1 bir arada tutan kiiltiirtin varlig: iken,
benzer sekilde isletmeleri de giiglii kilan isletme i kiiltiirleri ve isletme dis kiiltiirleridir.
Yani isletmenin calisanlar1 ve faaliyette bulundugu cevre ile olan uyumunu anlatir.

Kiiltiiriin tanimi1 antropoloji ve sosyoloji agisindan incelenmistir (Sargut, 2001).
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2.5.1. Kiltiiriin Tanimi

Kiiltlirti birgok yazar farkli bicimde tanimlamistir. Bunlardan bazilar1 soyledir.
Webser’s kiiltiirii aktarilan, konusulan ve diger nesillere kadar siiren fikirler, gelenekler
ve insanlarin veya gruplarin yetenekleri olarak tanimlar. Hoeck’in kiiltiir tanimi
kiiltiiriin ne olup ne olmadigini da kapsar. Kiiltiir dogru veya yanlis degildir. Miras
birakilmaz ve kisisel davranigla ilgili degildir. Her ulusal kiiltiiriin i¢inde inang ve
davranig farkliliklar1 mevcuttur. Kiiltiir anlamlarin bir paylasim sistemidir. Kiiltiir
insanlarin Diinya’y1 nasil algiladigini, olaylar1 ve davranislart nasil yorumladiklarini,
toplumlar i¢indeki davranislari nasil yorumladiklarini, toplumlar igindeki davraniglari

ve cevaplari ne sekilde tahmin ettiklerini gosterir (Risner, 2001: 17).

Kiiltlir gérecelidir, kesin degildir. Farkli gruplarin farkli kiiltiirel kurallar1 vardir.
Ama kiiltiirel degerlerin birbirinden daha iyi ya da daha kétii olduklarini gdsteren belli
bir standart yoktur. Kiiltiir konsepti toplumun en kiigiik ¢ekirdegiyle bile ilgilendigi igin,
anlasilmasi1 zor bir kavramdir. Bolgesel ve ulusal sinirlari gegerek insan iliskilerinin
belirlenmesinde rol alir. Insan bir kiiltiirii temsil eder. Kiiltiir insana 6zgii bir 6zelliktir.
Kisisel acidan ele alininca kiiltiir bireye 6zgiidiir. Toplumsal agidan ele alindiginda
tarihsel boyutludur, kusaktan kusaga aktarilan ve insanlar arasindaki ortak davranis
kaliplaridir (Sargut, 2001).

Bir baligin suya olan ihtiyacinin farkina, ancak suyun disina ¢iktiginda varir.
Insanin kiiltiir ile olan iliskisi de bdyledir. Kiiltiir, kisiyi ayakta tutar, soluk alip
vermesini saglar. Kiiltiir, insanlarin deneyimlerini yorumlamada ve eylemlerine Karar

vermede rehber edindikleri anlam dokusudur (Uzungarsili vd., 2000: 3-4).

Kiiltiir sosyal ilimlerde, ortak olan davranis kaliplarin1 ya da aligkanliklari igerir.
Antropologlar ise kiiltiiri, insanin estetik zevkinin Gtesine giden bir anlam olarak
tanmimlar. Kiiltiir, toplumun niteliklerini olusturan bilimsel inanglari, mucizelerle ilgili
inanglari, dinsel inanglari, otorite, orgiit, is gibi inanglar1 kapsar. Kiiltliriin sembolik
Ozelliginden dolay1 kiiltiir kolayca bir insan birliginden, baska insan birligine gegebilir.
Antropologlara gore kiiltiir buzdagina benzetilmistir. E.B.Taylor’a gore kiiltiir; bilgiyi,

inanci, sanati, ahlaki, orf ve adetleri, kisinin i¢inde yasadigi toplumun bir bireyi
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olmasindan dolay1 kazandig1 aligkanliklar1 ve tiim becerileri i¢ine alan karmagik bir

biitiindiir (Erdogan, 1983: 113).

Degisik kiiltiirel altyapilardan gelen bireylerin olusturdugu isletmelerde;
paylasilan, ortak degerler ve sirketi bir arada tutan normlar, inanglar, tutum ve
diisiinceler, sirket kiiltiiriinii olusturur. Toplumsal kiiltiir agisindan bakildiginda, sirket
kiltirti bir alt kiltirdiir. Sirket kiltiirii; bir grubun, disa uyum saglamak ve igle

biitiinlesmek i¢in olusturdugu temel varsayimlardir (Eren, 2000: 119 ).

Kiiltiir sosyal ¢evreden ogrenilir. Gruplarin belli degerler ve anlamlar iizerine
toplu bir ongoriisiinii yansitir. Bu yiizden, farkli bolge ve iilkelerde g¢alisacak olan
isletmelerin genis bir algiya sahip olmalari, basarili bir etkilesim kurmalar1 ve yanlis
anlasilmalardan kaginmak igin farkl iilke ya da bolgedeki miisterilerin davranislarinin,
damak tatlarinin algilarinin farkli olduklarinin farkinda olmalar1 gerekir (Sabuncuoglu

ve Tiiz, 2001).

Toplumda bir grubun veya bir kurulusun iiyesi olmak o topluluga uyum
saglamay1 gerektirir. Uyum saglamanin alt yapisiniysa; ortak amaglar, standartlar,
degerler, aligkanliklar, davraniglar, felsefe ve idealleri paylagsmak olusturur. Bir
kurulusta c¢alisan ve onun {iyesi olan bireyler Orgiitiin kiiltiirel niteliklerini
benimseyerek, koklii gelenekler, ahlaksal tavirlar ve aliskanliklar olustururlar. Orgiit
kiltlirii, o oOrgiitiin ¢evrede taninmasini, degerini, toplumsal standartlarini, ¢evredeki
bagka orgiit ve bireylerle iliski bigimlerini ve iliski diizeylerini yansitir. Bu fonksiyonu
ile kiltiir, orgiitii topluma baglayan, onun toplum igindeki yerini, degerini hatta

basarisini belirleyen en 6nemli araglardan birisidir (Uzuncarsili vd., 2000: 4).
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Sekil 6: Kiiltiiriin Belirleyicileri

Eserler, Uriinler
(Goriinenler)

Normlar

Temel Inanglar,
Varsayim

Degerler

Sembolik Ozellikler

Kaynak: Uzungarsili vd., 2000: 6

Yukaridaki sekilde goriildigii gibi kiiltirii katmanlardan olusmaktadir, Giglii
isletmeler, isletme kiiltiiriinii olusturabilmis, giiclii kiiltiire sahip isletmelerdir. Isletmeler
bu kiiltiir katmanlarinmi gili¢lendirdik¢e giiglii bir isletme kiiltiiriine sahip olacaktir. Kiiltiir
katmanlarinin ¢ekirdegini temel inan¢ ve varsayimlar olusturur. Bireylerin tartismasiz
kabul ettigi dogru ve yanlislardir. Mc Donald’sin farkli etlerden hazirlanan koftelerini

Tiirkiye’de meniisiine almamasi.

Normlar ve degerler, hedefler ve sosyal ilkeler dogrultusunda olusan
standartlardir. Normlar isletme icinde neyin dogru neyin yanlis oldugunu belirlerken
degerler ise neyin degerli oldugunu gosterir. Hizmet sektoriinde calisan bir igletmenin
miisteri memnuniyeti i¢in personelini giiler yiizle calistirmasi veya gida sektoriinde
calisan isletmenin hijyeni 6nemseyip uygulamasi. Goriinen 6geler ise; binalar, yerlesim
diizeni, iriinler, tesisler, kullanilan ara¢ geregler, kullanilan formalar, giyinis kiiltiiriin
disa yansiyan 6gelerini olusturmaktadir. Bunlar, kiiltiire iliskin simge ve sembollerdir.
Kiiltiir hem goriinen (maddi) 6geleri, hem de goriinmeyen (manevi) 6geleri igine alir.
Insan istek ve ihtiyaclarimi giderebilmek icin ¢esitli ara¢c ve gerecleri kullanirlar. Bu
araglar, gelenek ve goreneklere, aligkanliklara ve i¢inde yasanilan ortamin 6zelliklerine

gore farkliliklar gosterir (Uzungarsili vd., 2000: 7).
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2.5.2. Orgiit Kiiltiirii

Orgiit kiiltiirii, bir arada olan kisiler ile gruplar tarafindan ortak kabul gériilen
amagclar, davranis1 yonlendiren kurallar, inanglar ve degerler sistemi olarak tanimlanir.
Orgiitlerin rekabet iistiinliigii kazanmalarinda ve calisanlara kisilik kazandiracak
degisiklik duygusu yaratmalarinda 6rgiit kiiltiiriiniin, pazarlama stratejilerinin uygulama
basarisin1 nasil degistirdigi sorusu biiyiik onem tasir. Orgiit kiiltiiriiniin pazarlama
stratejilerinin uygulanmasina yonelik etkisi iki sekilde gelisir. Kiiltiir bir yandan
calisanlara orgiitte kalic1 olabilmeleri i¢in nasil diisiinmeleri ve davranmalar1 gerektigi
konusunda yol gosterirken, 6te yandan miisterilerine yonelik karar ve uygulamalarin
neler olacagmi sekillendiren temel bir anlayis olusturur. Orgiitsel seviyede, miisteri
merkezli inanglara ve degerlere dayali felsefenin olusturulmasi kiiltiir olarak pazarlama
diisiincesinin 6ziidiir. Orgiitsel seviyede pazarlama diisiincesine dayali bir kiiltiiriin
olusumu, miisteri kisacast pazar yonlii anlayisin da temelidir (Torlak ve Altunisik, 2009:

319).

Orgiit kiiltiirii, bireye orgiitsel isleyisi anlamada yardimci olan ve yine bireye
orgiit icindeki davraniglan ile ilgili normlar saglayan ortak deger yargilar1 ve inanglar
diizenidir. Orgiit kiiltiiri, o oOrgiitiin ¢evrede tamnmasimi, degerlerini, toplumsal
standartlarini, ¢evredeki bagka orgiit ve bireylerle iliskilerini, diizeylerini de yansitir

(Eren, 2000: 119-120).

Orgiitsel kiiltiir, orgiit calisanlarinin  &rgiitteki  deneyimlerinin  sonucunda
paylastiklar1 bazi varsayimlardan meydana gelir. Bu varsayimlarin orgiit iiyelerinin
davranis modellerinde, ifade edilen degerlerinde ve gozlemlenen artifaktlarinda

aktarilmis oldugu diistiniiliir (Miroshnik, 2002: 538).

Orgiit kiiltiiriiniin farkli yazarlar tarafindan yapilmis tamimlari mevcuttur. Bu

tanimlardan bazilar1 tablo halinde verilmistir.
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Tablo 4: Orgiit Kiiltiirii Tanimlar

Paylasilan degerlerin tamami (Peters ve Waterman, 1982),

Paylagilan anlamlarin tamami (Moore, 1985),

Bir davranis diizenleyicisi, 6rgiitte yapilan her seyin yapilis bi¢imi (Deal ve Kennedy, 1982),

Orgiit iiyelerince paylasilan inang ve degerler (Sathe, 1983),

Orgiit iiyelerince paylasilan deger ve ideolojiler (Arogyaswamy ve Byles, 1987),

Deger, norm ve ideolojileri igeren bir anlamlar sebekesi (Trice ve Beyer, 1984),

Her hangi bir yer, zaman ve grupta ortaklasa paylasilan anlamlar sistemi (Pettigrew, 1979),

Orgiit iiyelerince paylasilan algilar, anlamlar, inanglar ve degerler (Simircich, 1985),

Orgiit iiyeleri tarafindan paylasilan inanglar ve beklenti driintiileri (Schwartz ve Davis, 1981),

Bir grubu birbirine baglayan ve grupca paylasilan normlar, tutumlar, beklentiler, inanglar, sayiltilar,
degerler, ideolojiler ve felsefeler (Kilmann vd., 1988),

Paylasilan deger, inang, norm ve semboller sistemi (Louis, 1981),

Sembol, dil, ideoloji, toren ve efsaneleri i¢eren bir kavramlar biitiinii (Knights ve Willmott, 1987),

Normlar, inanglar, degerler ve anlamli semboller biitiinii (Singh, 1990),

Paylasilan anlam ve semboller sistemi (Robbins, 1988),Bir grubun iiyeleri tarafindan paylasilan inang,
sayilti ve degerler sistemi, grup yasantisinin 6grenilen sonuglari, her hangi bir grubun igsel biitiinlesme
ve digsal uyum sorunlarini ¢6zmek amaciyla 6grenme (sosyallesme) siireci i¢inde gelistirmis oldugu
sayiltilar oriintiisti (Schein, 1984; 1985) bigimlerindedir.

Kaynak: Sisman, 2000: 81

Schein, orgiit kiiltliriinii asagidaki gibi (ii¢ boyutuyla) agiklamaktadir.

1. Temel Varsaymmlar: Orgiit iiyelerinin gevreyle iliskiler, dogrular,
insan eylemlerinin manas1 ve insan iliskilerinin tabiatina dair
paylastiklar1 temel inanclardir.

2. Temel Degerler: Orgiit iiyelerinin olay, durum ve davranislari
degerlendirmede, yargilamada kabul etmis olduklar kistaslardr.

3. Artifaktlar:  Genellikle kiiltiiriin =~ gozle goriilir  kisimlarini,
teknolojisini, sanatlari, mitleri, sembolleri ve efsaneleri; kisacasi
goriilebilen ya da duyulabilen davranig Oriintiilerini kapsar.

Duncan tarafindan yapilan ayirim: Ducan’a gore; kiiltiirde, fark
edilen objektif oOgeleri (varsayimlar, degerler, inanglar ve anlamlar)

kapsayan iki ana boyut vardir.
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Trice ve Beyer; kiiltiirii ayirdiklari kisimlar asagidaki gibidir.

1. Semboller: Ortam igindeki fiziksel objeler, ¢evre ve ¢alisanlarin dig
gorlniisleri.

2. Dil: Kullanilan jargon, argo, mimikler, viicut dili, sakalar,
dedikodular, sloganlar.

3. Hikayeler: Isletmenin ge¢misine yonelik yasanan vakalar, rivayetler,
sOylentiler.

4. Uygulamalar: Térenler, tabular ve de seramoniler.

5. Varsayimlar: Dogru ve dogrunun tabiatina iligkin, biling disina

atilmis kabuller.

Kiiltiirtin teknolojik, sosyolojik ve ideolojik boyutlarina gore:
1. Teknolojik Boyut: Araglar, teknikler ve mekanik sistemlerdir.
2. Sosyolojik Boyut: Karsilikli insan iligkileridir.
3. Ideolojik Boyut: Inanglari, ritiielleri, ahlak anlayis1, mitler, semboller
ve degerleri kapsamaktadir.
Kisaca, isletmenin kiiltliriinii iireten ve yeni iyelerin kiltliri
ogrenmelerini saglayan araglar, isletmedeki deger sistemi, mitler,
semboller, adetler gibi kiiltiirel unsurlardir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2001:

42-43).

2.5.3. Orgiit Kiiltiiriiniin Temel Ogeleri

1. Degerler: Bir grup bir problemle kars1 karsiya kaldiginda ilk ¢oziim Onerisi
baz1 bireylerin neyin dogru neyin yanlis oldugu hakkindaki varsayimlarini
yansitir (Terzi, 2000: 39).

2. Varsaymmlar: Varsayimlar, orgiitii olusturan kisiler ve gruplarca paylasilan,
organizasyondaki insan unsuru, organizasyonel ve dis ¢evresel problemler,
insan iligkileri ve eylemiyle biitiin bunlara iligkin gercek ve gergegin
tabiatiyla alakali temel yorumlar1 kapsamaktadir. Bu yorumlar, zamanin,
mekanin  kullanimi, yapilan isler ve bu islerin yapilis tarzlarinda

somutlagmaktadirlar. Varsayimlarin en onemli niteligi ise tartigmaya agik
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olmamalar1 ve sorgusuzca kabul gérmeleridir. Varsayimlarin degerlere gore
daha derin bir zihinsel yerlesime sahip olmasi ve zaman i¢inde kazandiklari
gecerlilik ile degerleri de yonlendiren yapisi, kiiltiirel degisimde bu unsurlar
mithim bir direnis alam1 durumuna getirmektedir. Bu nedenle kiiltiirel
degisimde, temel varsayimlarin yonetimler tarafindan ¢ok iyi analiz edilmesi
lazimdir (Sabuncuoglu ve Tiiz 2001: 46).

3. Normlar: Normlar genelde uyulmasi gereken kurallar seklinde ifade edilirler.
Kimi zaman agikca dile getirilmezler, yazili degildirler ancak orgiit
iiyelerinin davranis tarzlar tizerinde 6nemli etkiye sahiptirler (Sabuncuoglu
ve Tiiz 2001: 47).

4. Inanglar: Kisilerin kendi i¢ diinyalariyla ilgili algilardan olusan inanglar;
bilgi, kanaat ve iman1 kapsayan psikolojik bir olay olarak bireysel ilkelerin
kaynagi halini almaktadirlar. Kisiler, bilgi, kanaat ve inanglarin1 agiga
cikarmak istediklerinde, bunu davranis ve tutumlar1 ile belli etmeye

calismaktadirlar (Simsek vd., 2003: 52).

Gergegin simdi ve gecmiste nasil olduguna iliskin kisinin bilgilerinden olusur
(Bozkurt, 1996: 91). Orgiit kiiltiiriiniin 6ziinii olusturan inanglar, bir drgiitiin {iyelerinin
kendilerini ve baskalarimi1 degerlendirme yontemi olarak tanimlanabilir. Bunlar, bir
grubun iiyelerine farkli durum ve iligkileri algilama, hissetme, degerlendirme ve
yargilamada temel algi kaynagin1 ve referans ¢evresini olusturmaktadir (Schein, 1992:

22).

2.5.4. Kiiltiiriin ifade Bicimleri (Gériinen Yiizii)

1. Dil: Kiiltiiriin en mithim pargasi ve toplumda kullanilan semboller sisteminin
en onemlisidir (Terzi, 2000: 55).

2. Semboller: Organizasyon i¢in mana ifade eden “seyler” ve orgiit kiiltiiriiniin
gostergeleri olarak tanimlanir. Sozciikler, sekiller, giysiler, dil ve orgiit
iiyelerinin duygularin1 kuvvetlendiren, onlar1 harekete geciren, ayn1 zamanda

dis ¢evreyi uyaran her sey bir semboldiir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 200: 47 ).
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3. Ritueller (Adetler): Kiiltiirel kalip ve degerleri kuvvetlendirmek i¢in yapilan
torensel eylemlerdir. Orgiit icinde ©nemli tekrarlanmis ve alisilmis
eylemlerdir (Terzi, 2000: 49).

4. Torenler: Toplumsal yasamda oldugu kadar oOrgiitsel yasam igerisinde
miithim bir konuma sahiptir. Orgiitsel torenlerin 6rgiit iiyelerini orgiitsel
amaclar ¢evresinde biitiinlestirmek ve Orglitsel devamliligi saglamak
seklinde islevler icra etmekte oldugu sdylenebilir (Terzi, 2000: 48).

5. Hikayeler ve Efsaneler: Orgiite yonelik hikaye ve efsanelerdir (mitler).
Orgiitiin kurucular1 veya &rgiitte one ¢ikan calisanlarin hikaye ve mitlerini
calisanlarin dogru olsun veya olmasin kendilerine paye ¢ikarip motive
olmalarin orgiitle biitiinlesmelerini saglar.

6. Kahramanlar: Orgiitiin degerlerini ve kiiltiiriinii kisiliklerinde somutlastiran
bireylerdir. Orgiit iginde her {iyenin kisisel performansini érnek aldig kisiler
olan kahramanlar, ayn1 zamanda ulasilabilir bir kisiligi de temsil ederler

(Sabuncuoglu ve Tiiz, 200: 48 ).

2.6. ULUSAL KULTUR, iSLETME KULTURU ILISKiSi

Kiiltiir, bir toplumun kendine has zihinsel programlamasidir; her ulusun kiiltiirel
kimligi toplumun o6nemli bir kisminin kabul ettigi, devamli korunan ve zamanla
degisebilen degerler sisteminden olusur. Bir toplumun deger sisteminin kokleri, ekolojik
faktorlerin cesitliliginde bulunur ve normlar toplumun gelismesinin, kurumlarin
yerlesmesinin temelini olusturur; 6te yandan bu kurumlar toplumun normlarini (aile,

yasalar, egitim...) saglamlastirirlar (Erdem, 1996: 66).
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Sekil 7: Kiiltiir Modeli

DIS ETKENLER
Doga
Insan
Ticaret
Bilimsel buluslar

l

KOKLER SONUCLAR
Ekolojik Faktorler Kurumlarin yapis ve isleyisi
* Cografik TOPLUMSAL * Aile tipleri
* Ekonomik NORMLAR * Rol farklilastirilmasi
* Demografik * Sosyal Tabakalasma
* Genetik > Toplumun biiyiik * Egitim
* Tarihsel grubunun degerleri * Din
* Teknolojik (deger sistemi) * Politik yap1
* Kentlesme *Yasalar
* Mimari

Kaynak: Hofstede, 2001: 23

Isletme kiiltiiriinii faaliyet gosterdigi bolge, iilke kiiltiirii ile uyumlu hale
getirdikleri siirece yillar sonrasinda da varliklarini siirdiirebilirler. Isletme ile ¢evresinin

kiiltiirel etkilesiminin bir sonucudur (Eren, 2000).

Mc Donald’s altin kemerlerini yiizondokuzun tizerinde iilkeye tasimis ¢okuluslu
dev bir sirkettir. Peki, gelecegin antropologlart uygarligin dagilmasindan yillar sonra
yer altindan Ronald Mc Donald’s oyuncaklari veya antik bir Mc Donald’s subesi
cikarsalar, ne yaparlardi acaba? Ister begenin ister begenmeyin, yiyeceklerinden ister
yiyin ister yemeyin, Mc Donald’s fast-food sektorii iizerine devrimci bir etki yaratmis
ve sadece yemek tarzzmizi degil, dilimizi, mimarimizi, reklam anlayisimizi ve

kiiltiriimiizii de degistirmistir (Stanford, 2014: 21).
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2.7. FRANCHISING SISTEMI, KULTUR ILiSKiSi

Her insanin bir kisiligi oldugu gibi her franchise sirketinin de bir kiiltiirii vardir.
Eger franchise markaniz biiyiime ve gelisime uygunsa, kendine su iki soruyu sorun:
Franchise sisteminizin giiglii ve pozitif bir kiiltiirii var mi, franchise satislarini
destekleyen bir kiiltlir mii? Eger birine ya da ikisine de hayir cevabini verdiyseniz,
franchise satislarinda kabiliyetini engelleyen Onemli konulari da agiga ¢ikarmis
oluyorsunuz. Iyi haber su ki etrafimzdaki seyleri degistirebilir ve franchise satislarini
artirabilirsiniz. Eger yeni ya da gelismekte olan bir franchise sirketini yonetiyorsaniz su
sorular1 sorabilirsiniz: Tam olarak kurumsal kiiltiir nedir ve onun giiclii ve pozitif olup
olmadigini nasil bilebilirim? Bu soruyu cevaplamak i¢in kendinize su sorulari sorun:
Sirketimin vizyonu ne, inanglarimizin ve degerlerimizin 6zii nedir? Eger dogru bir
sekilde cevaplayamazsaniz, bu problemler igin bir isaret olabilir. Kurumdaki her bir
paydas bu sorulara verilen cevaplar1 bilmelidir. Ust yénetim kurulu biliyor mu, peki ya
sirketin ¢alisanlari, tedarikgilerin, franchise is¢ilerin, franchisee’lerin, peki ya miisteriler
biliyor mu? Giiglii kurumsal kiiltiire sahip olan franchise sistemlerinde, kurumdaki her
bir kisi sirketin vizyonunu degerlerini ve inanglarini bilir. Gii¢li, pozitif kurumsal bir
kiiltiir yaratirsaniz, bu sirketteki herkesin sirketin vizyon ve misyonunu anladigini, o
ama¢ i¢in c¢alisacagi anlamina gelir. Herkesin anladigini soylersem, bu sizin
franchisee’lerinizi onlarin biitiin ¢alisanlarin1 kapsayan biitiin paydaslar1 da igerir,
miisteriler de buna dahildir. Sirkete bagli biriyle ayni hissi alamazlarsa, markanizla
yaptiklar1 her aligveriste ya da magazalarinizi, logonuzu ve pazarlamanizi ne zaman

gorseler bu etkiyi hissedeceklerdir (Hackel, 2010: ss.).
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UCUNCU BOLUM

ULUSAL BIR FRANCHISING CAFE ISLETMESI UZERINE
TRABZON’DA BIR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Goriisme yolu ile toplanan veriler, 6rnek olay derinlemesine inceleme, metafor,
kiltir analizi ve dokiiman incelemesi yontemleri kullanilarak hazirlanmistir. Her

katilimet ile ayr1 ayr1 goriisiilmiistiir. Gorligmeler ses kaydina alinmistir.

Isyeri sahibinin bilgisi ve izni dogrultusunda; isyerinin kurulusundaki ilk iki y1l1
ve son iki yillarina ait bilango ve gelir tablolarindan hareketle rasyolar hazirlanmistir.
Kiiltiir analizinde goriisme yolu ile elde edilen veriler 1518inda yerel kiiltlirin ABC
Cafesine olan etkisi incelenmistir. Metafor sorusu ile ABC Cafesi hakkinda isyeri
sahibi, ¢alisanlar ve miisteriler agisindan goriinmeyenler tespit edilmeye calisilmistir.

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay calismasi kullanilmistir.

Ornek olay calismasi, “Nasil, Ni¢in?” sorularma cevap arayan arastirmacinin
kontrol edemedigi bir olay1 derinlemesine incelemeye olanak saglayan bir aragtirmadir
(Yildirim ve Simsek, 2013: 313). Ornek olay calismasi, aragtirma metotlarinin; miilakat,
gozlem, anket, dokiiman analizi vb. veri toplama kaynaklarinin tiimiinii kapsayan bir
semsiye olarak tanimlanmaktadir (Cepni, 2005: 21). Bu yiizden bu c¢alisma i¢in 6rnek

olay yontemi uygun goriilmiistiir.

Metafor, benzetilmesi istenenin benzetim yoluyla vurgulanmak istenen
Ozelliklerinin iyi bilinen bir baska seyle agiklanmasidir. Bilineni kullanarak bilinmeyeni
aciklamaktir (Inam, 2008: 7). Inam (2008)’in doktara tezi olan “Televizyon
Reklamlarinda Metafor Kullanim1”, Erdem (2010)’un makalesi olan  “Orgiit
Kiiltiiriiniin K6k Metaforlarla Kesfi: Universite Gergekligi Uzerine Nitel Bir

Arastirma”, Eraslan Capan (2010)’un makalesi olan “Ogretmen Adaylarinin Ustiin
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Yetenekli Ogrencilere Iliskin Metaforik Algilar1” calismalarinda metafor analizi

kullantlmistir.

Antropoloji gelenegini yansitan kiiltiir analizi kisisel algi, davranis, toplumsal
davranis, yapi, isleyis, degerler, normlar gibi kiiltiirel 6gelerin tanim1 ve analizi {izerine
odaklanmaktadir. Kiiltiir analizinde amag¢ belirli bir grubun kiiltliriinii tanima ve

yorumlamadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 76).

Nitel arastirmada arastirmanin gecerliligini artirmak amaciyla, calismanin
arastirma problemine yonelik yazili ve gorsel materyaller arastirmaya dahil edilir.
Arastirilan olgu ve olgular hakkinda bilgi igeren materyallerin incelenmesi dokiiman
analizidir. Dokiiman incelemesi, arastirilmak istenen olgu veya olgular hakkinda bilgi

sunan yazili materyallerin analizini igerir (Yildirim ve Simsek, 2013: 217).

Gorligme yapilan katilimcilarin se¢imi i¢in tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi
kullanilmistir. Tesadiifi olmayan ornekleme yoOntemi, toplanacak bilginin ¢ok fazla
oldugu disiiniilen durumlarin derinlemesine incelenmesine imkan saglamaktadir.
Tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemleri bircok durumda, olgu ve olaylarin
kesfedilmesinde ve agiklanmasinda faydali olur (Yildirim ve Simsek, 2013: 135). Bu
caligmada tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemleri arasindan kolayda oOrnekleme

yontemi kullanilmastir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ORNEKLEMI

Bu calismanin evreni ABC Cafesinin miisterileri ve ulusal franchising cafe
isveren, calisanlaridir. Orneklemi ise ABC Cafesine en az iki kez ya da daha fazla giden
miisteriler, ABC Cafesinin igvereni ve calisanlari arasindan kolayda 6rnekleme yontemi
ile se¢ilmistir. Bu yontemin secilme nedeni zaman ve maddi kisitlardan dolay1 kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu calisma doyum noktasina gore bir isveren,

onbes calisan, kirk miisteri toplamda ellialt1 katilimci ile yiiriitiilmiistiir.
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3.3. ARASTIRMANIN ANALIZi

Bu calismada goriisme sorularinin analizinde ABC Cafe isletmesi igveren,
calisan ve miisterilerinin verdikleri cevaplar ses kaydina alinarak, defalarca dinlendikten
sonra aynen metinlere doniistliriilmistiir. Biitiin katilimcilar i¢in yazilan metinler, tek
tek okunarak arastirma problemine yonelik kodlar olusturulmustur. Elde edilen
kodlardan temalar olusturulmustur. Bulgular bashiginda temalar ve frekanslar yer
almaktadir. Her katilimci, her soru i¢in birden fazla yanit verebildigi dikkate alinarak,
frekans katilimci sayis1 degil, bir soru i¢in verilen cevap sayisidir. Ayrica elde edilen
verilerden kiiltiir analizi ve c¢alismanin gergeklestirildigi isletme igin ¢aligmaya
katilanlarin trettikleri metaforlardan hareketle metafor analizi yapilmistir. Hesaplanan
rasyolar ile isletmenin finans durumu hakkinda bilgiye sahip olunmustur. Bu ¢alismada
katilimcilarin iirettikleri metaforlar ile ABC Cafesinin isletme kiiltiirii hakkinda bilgiye

ulagilmak istenmistir.

3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI, KISITLARI, VARSAY IMI

Bu arastirmada franchising sisteminin sosyo-kiiltlirel etkisi incelendigi igin;
isletmenin diger ¢evre faktorleri isletmeyi etkiliyor olmasina ragmen arastirmanin
kisitlar1 g6zoniinde bulunduruldugunda isletmeyi etkileyen diger cevre faktorleri
degismez var sayilmistir. Franchising sisteminin kiiltiirel etkilesimi tizerindeki etkisi, bir

ulusal franchising cafede incelenmistir.

Bu c¢alisma 2014 yilinda Trabzon ilindeki bir ulusal franchising cafe
isletmesinde hazirlanmistir. Tezin hazirlanmasinda, zaman ve maddi kisitlar dikkate

alinarak arastirma yapilmastir.

3.5. TRABZON’DA UYGULAMA YAPILAN ABC CAFE

Cafe yabanci bir kelime olup, Tirk Dil Kurumu’ndaki karsilifi kafe olarak
gecmektedir. Franchising igletmelerinin degistirmeden kullandig: bir kelimedir. Cafe ya
da Tiirkce’deki karsihg ile kafe: Igecek cesitleri ve hafif yiyeceklerin satildigi,

bazilarinda kapi Onlerinde oturacak masalarin bulundugu ayakiistii yiyecek yerleri
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seklinde tanimlaniyor (TDK, 2014). Yani cafeler insanlarin; yiyip, igmek ve sohbet
etmek icin tercih ettigi mekanlardir. Bu ¢alismada TDK’daki karsilig1 olan kafe degil,

yaygin olarak kullanilan hali olan cafe kelimesi kullanilmistir.

Bu calismada Trabzon’da arastirma yapilan ulusal franchising isletmesinin
gercek adi kullanilmanmustir. Isletmeye ait sayisal veriler kullanildigi igin ayrica
isletmenin ¢alisanlar1 ve miisterilerine yonelik isletme bilgileri igerdiginden cafenin adi
ABC Cafe olarak degistirilmistir. Franchisor 2002 yilinda isletmesini Ankara’da
Kurmustur. Arastirma yapilan cafe 2007 yilinda franchising sistemi igerisinde yer
almustir. Isletmenin misyonu, “Diinya’nin her yerine isletmemizin lezzetlerini tanitmak”
tir. Isletmenin vizyonu ise “Var oldugumuz piyasada kurumsal degerlerimiz ile
isletmemizi bir diinya markas: haline getirmek™ tir. Isletme misyon ve vizyonu
dogrultusunda pazardaki yerini koruyup artirmaktadir. Olusturulan Orgiit kiiltiirii ve

konseptleri ile rakiplerinden styrilmaktadir.

Uriin ¢esitliligi ¢ok fazladir. 2009°da franchisor’un onayr ( franchisee ve
franchisor arasinda ek sozlesme yapilmis, bu durum miisteri talebi ve piyasa kosullari
dikkate alinarak Trabzon’daki cafenin mentisiine dahil edilmistir) ile meniisiine tavuk
doneri eklemistir. Degisen pazar kosullarina uymak i¢in miisteri beklentileri dikkate

alimmistir. Cafede yedi ana mentii bulunmaktadir. Digerleri soyledir:
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Tablo 5: ABC Cafe’sine Ait Menii

Uriin Ad1 Kag Farkli Cesitte Yapiliyor (Adet Olarak)
Pogacalar 7
Acmalar 3
Sandvigler 6
Kurabiyeler ve Corekler 20
Borekler 13
Kahvalti 13
Tostlar 7
Gozlemeler 5
Sicak Sandvigler 8
Salatalar 5
Burgerler 4
Diiriimler 4
Makarnalar 7
Kumpirler 2
Atistirmaliklar 2
Pizzalar 6
Ana Yemekler Beyaz Et 6
Ana Yemekler Kirmizi Et 5
Pastalar 9
Caylar 3
Ozel Lezzetler 4
Sicak Kahveler 2
Diinya Kahveleri 11
Soguk Kahveler 6
Soguk Icecekler 12
Taze Meyve Sular1 3
Frozen 1
Milkshake 1

Tablo 5’ten anlasilacagi lizere cafenin meniisii oldukca genistir. Kurabiyeler ve

corekler 20, pizzalar alti, pastalar dokuz, borekler ti¢ farkli cesitte yapiliyor. Meniide

yer alan yiyeceklerin servise hazirlanma stireleri vardir. Pogaca ¢esitleri, borek ¢esitleri

bir iki dakika; ana menii iiriinleri, gozleme, pizza 10dk.’da servise hazir hale getirilir.
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Bu caligmada kullanilan ABC Cafesine ait finansal veriler (bilango ve gelir
tablolar1 dikkate alinarak), kurulustaki ilk iki yil1 ve 2012-2013 yillar1 karsilastirilmustir.
Rasyolar1 hesaplanmistir. Arastirma Ornek olay calismasi oldugu ig¢in kullanilan
bilangolar, gelir tablolar1 ve hesaplanan rasyolar sadece ABC Cafesini tanitmak

amactyladir.

Finansal analiz; finansal tablolarin bdliimlere ayristirilarak bu boliimlerin
birbirleri ile iliskilerinin rasyolar (oranlar) olarak gosterilmesidir. Rasyo, finansal
verilerin 6zetlenmesi ile isletmenin finansal giicli ve basaris1 hakkinda bir goriise sahip
olmayi saglar. Dikey analiz finansal tablolarin oransal analizidir. Bu oranda her kalem
bir bagka kalemin yiizdesi olarak ifade edilir. Bilangonun dikey analizi, paydada toplam
varliklar veya toplam kaynaklar kullanilarak yapilir ve her kalemin bu toplamlar
icindeki yiizdesi hesaplanir. Gelir tablosunun dikey analizinde, tabloda yer alan her
gider kalemi satiglarin yiizdesi olarak gosterilir. Yatay analiz (trend analizi) ise bir
isletmenin kendi i¢inde en az iki yilin bilangco ve gelir tablosunun kiyaslanmasi ile
yapilir. Isletmenin basarili olup olmadigini sadece bir yilin sonuglarina bakarak
sOyleyemeyiz. Bu yiizden en az son iki yilin sonug¢larinin kiyaslanmasi gerekir. Belirli
bir yil baz alinarak en az iki yilin bilanco ve gelir tablolarinin dikey analizi sonucu
bulunan oranlarin mukayese edilmesi ile yapilir (Karasioglu, 2014). Bu ¢alismada bu

rasyolar1 hesaplamaktaki amag isletme hakkinda bilgilenmektir.

Tablo 6’da ABC Cafesine ait kurulustaki ilk iki y1l ve son iki yilin bilangolar1 ve
dikey analiz oranlar1 vardir. Tablo 6 asagidaki gibidir.
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Tablo 6: ABC Cafe2007-2008/2012-2013 Bilancolar: ve Dikey Oranlari

ABC CAFE

31.12.2007 | 31.12.2008 | 31.12.2012 31.12.2013 | 31.12.2007 |31.12.2008 | 31.12.2012 | 31.12.2013
VARLIKLAR
DONEN VARLIKLAR 167.688,94 | 147.851,91 | 167.142,34 | 478.592,05 71% 65% 36% 48%
Hazir Degerler 4.997,56 8.333,54 6.551,26 7.020,29 2% 4% 1%
Stoklar 125.622,10 | 112.339,26 | 160.591,08 471.568,71 53% 49% 34% 47%
Diger Donen Varliklar 37.069,28 27.179,11 16% 12%
Gelecek Aylara Ait Gelir/Gider Tahakkuklar1 3,05
DURAN VARLIKLAR 70. 065,60 79.960,45 299.670,64 | 524.702,34 29% 35% 64% 52%
Ticari Alacaklar 1.233,92 1.233,92 1.233,92 1.233,92 0% 9%
Maddi Duran Varliklar 57.941,61 55.750,10 233.624,62 231.183,78 24% 24% 50% 23%
Maddi Olmayan Duran Varliklar 10.890,07 22.976,43 73.917,51 285.300,69 5% 10% 16% 28%
Gelecek Aylara Ait Gider/Gelir Tahakkuklari 894,59 6.983,95
TOPLAM VARLIKLAR 237.754,54 | 227.812,36 | 466.812,98 |1.003.294,39 100% 100% 100% 100%
KAYNAKLAR
KISA VADELI YABANCI KAYNAKLAR 261.003,66 | 297.461,49 | 344.209,48 440.989,13 74% 45%
Ticari Borglar 197.555,19 53.232,93 | 245.991,86 275.471,30 83% 23% 53% 271%
Finansal Borglar 206,31 370,83
Diger Borglar 58.500,00 238.976,00 82.273,41 144.395,72 25% 18% 14%
Odenecek Vergi ve Diger Yiikiimliiliikler 4,948,47 5.252,56 15.737,90 20.751,28 2% 2% 3% 2%
UZUN VADELI YABANCI KAYNAKLAR 201.000,00 647.168,54 45% 65%
OZKAYNAKLAR 23.249,12 69.649,13 | (87.369,50) | (84.863,28) 10% 31% 19% 8%
Odenmis Sermaye 104.925,00 | 150.000,00 | 150.000,00 150.000,00 44% 66% 32% 15%
Gecmis Y1l Zararlar -128.174,12 | 299.003,35 299.003,35 -56% 64% 30%
Gegmis Y1l Karlari 51.299,95 61.606,85 11% 6%
Do6nem Net Kari /Zarar1 -128.174,12 | -91.475,01 10.306,90 2.533,23 -54% -40% 22%
PASIF (KAYNAKLAR) TOPLAMI 237.754,54 | 227.812,36 | 466.812,98 |1.003.294,39 100% 100% 100% 100%




Tablo 6 ABC Cafesinin bilango kayitlarina goére: Donen varliklar 2007°de
167.688,94 Tiirk liras1 iken 2008’de 147.851,91 Tiirk lirasina gerilemistir. 2012°de
167.142,34 Tiirk liras1 olmustur. 2013°te ise 478.592,05 Tiirk liras1 olmustur. Donen
varliklarin dikey rasyosu ise 2007’de %71, 2008’ de %65, 2012°de %36, 2013°te ise
%48’ dir.

Duran varliklar1 2007°de 70.065,60 Tiirk lirasidir. 2008°de 79.960,45 Tiirk lirasi
olmustur. 2012°de ise 299.670,64 Tiirk liras1 iken, 2013’te 524.702,34 Turk lirasidir.
Duran varliklarin dikey orani ise 2007°de %29, 2008°de %35, 2012°de %64, 2013’°te
%52°dir. Toplam varliklar1 2007°de 237.754,54 Tirk lirasidir. 2008’de ise 227.812,36
Tiirk lirasidir. 2012°de 466.812,98 Tiirk liras1 iken, 2013°te 1.003.294,39 Tiirk lirasidir.

Kisa vadeli yabanci kaynaklar1 2007°de 261.003,66 Tirk lirasidir. 2008’de
297.461,49 Tiirk liras1 olmustur. 2012°de 344.209,48 Tiirk lirasidir. 2013°te 440.989,13
Tiirk lirasidir. Kisa vadeli yabanci kaynaklara ait dikey oranlar 2007 ve 2008’de sifirin
altina diistiigli i¢in yazilmamistir. 2012°de %74, 2013’ de %45°dir.

Uzun vadeli yabanci kaynaklar1 2007 ve 2008’de kullanilmamistir. 2012°de
201.000,00 Tiirk lirasidir. 2013’te 647.168,54 Tiirk lirasidir. Uzun vadeli yabanci

kaynaklarin dikey oran1 2012°de %45°dir. 2013’te %65°tir.

Pasif toplami1 2007°de 237.754,54 Tirk lirasidir. 2008’de 227.812,36 Tiirk
lirasidir. 2012°de 466.812,98 Tiirk lirasidir. 2013°te 1.003.294,39 Tiirk lirasidir.

Tablo 7°de ABC Cafesine ait 2007- 2008, 2012-2013 gelir tablolar1 ve dikey
oranlar1 yer almaktadir. Tablo 7 asagidaki gibidir.
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Tablo 7: ABC Cafe 2007-2008/2012-2013 Gelir Tablolar1 ve Dikey Oranlari

ABC CAFE

2007 2008 2012 2013 2007 2008 | 2012 2013
SURDURULEN FAALIYETLER
Satis Gelirleri 39.289,26 614.941,68 1.467.682,79 1.381.871,32 100% | 100% | 100% | 100%
Satislarin Maliyeti (-) -27.534,25 -492.081,39 -1.231.331,94 -1.290.347,67 -70% | -80% | -84% | -93%
BURUT SATIS KAR/ZARARI 11.755,01 122.860,29 246.350,85 91.523,65 30% 20% | -16%
Genel Yonetim Giderleri (-) -146.736,16 -213.428,93 203.044,49 73.712,44 - -38% | -14% -5%
Pazarlama, Satis ve Dagitim Giderleri (-) -23.056,10 -9.390,27 -16%
Diger Faaliyet Gelirleri 6.807,03 2.160,72 17%
Diger Faaliyet Giderleri (-)
FAALIYET KARI/ZARARI 90.568,64 20.250,26 8.420,94 15% 1%
Olagan Dis1 Gider ve Zararlar (-) 906,37 -9.766,29 -7.741,34 0% - -
Finansal Giderler (-) -177,07 -307,10 - -
KARI/ZARARI 91.475,01 20.073,19 10.274,56 15% 1%
DONEM KARI/ZARARI 128.174,12 91.475,01 10.306,90 2.533,22 15% 0 0




Tablo 7°de ABC Cafesinin gelir tablosu kayitlarina gore: Satis Gelirleri; 2007°de
39.289,26 Tiirk lirasidir. 2008’de 614.941,68 Tiirk lirasidir. 2012°de 1.467.682,79 Tirk
lirasidir. 2013°te 1.381.871,32 Tiirk lirasidir.

Biiriit satis kari/zarar1 2007°de 11.755,01 Tiirk lirasidir. 2008’de 122.860,29
Tirk lirasidir. 2012°de 246.350,85 Tiirk lirasidir. 2013’te 91.523,65 Tiirk lirasidir.
Biirtit satis kari/zarar1 kalemine ait dikey oranlar 2007°de %30, 2008’de %20, 2012 ve

2013 te sifirin altina diismiistiir.

Faaliyet kari/zarar1 2008’de 90.568,64 Tiirk lirasidir. 2012°de 20.250,26 Tiirk
lirasidir. 2013’°te 8.420,94 Tiirk lirasidir. Faaliyet kari/zarar1 2008’de %15, 2012°de %],
2013’te sifirin altindadir.

Donem kari/zarar1 2007°de 128.174,12 Tirk lirasidir. 2008°de 91.475,01 Tiirk
lirasidir. 2012°de 10.306,90 Tiirk lirasidir. 2013°te 2.533,22 Tiirk lirasidir. Donem

kari/zarar1 kalemine ait dikey oranlar 2008’de %15, diger yillarda sifirin altindadir.

Tablo 8’de ABC Cafesine ait 2007-2008 ve 2012-2013 yatay rasyolar1
hesaplanmistir. Tablo 8 asagidaki gibidir.
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Tablo 8: ABC Cafe 2007-2008/2012-2013 Yatay Rasyolar1

RASYOLAR 2007 | 2008 | 2012 | 2013
Cari Oran=Dé&nen Varliklar/Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar 064 | 050 | 0,49 1,09
ﬁ:‘gn;:iztr Orani=Dénen Varliklar-Stoklar/Kisa Vadeli Yabanci 016 | 011 0,02 0,02
Ezl;;ta(ﬁ;a;m:NakiHNakit Benzeri Degerler /Kisa Vadeli Yabanci 001 | 002 0,02 0,02
Toplam Borg Orani=Toplam Yabanci Kaynaklar/Toplam Aktifler 1,09 | 1,30 1,19 1,08
Borg/Ozkaynaklar Orani=Toplam Yabanci Kaynaklar/Ozkaynaklar 1,09 1,30 6,34 12,82
Uzun Vadeli Bor¢ Orani=Uzun Vadeli Bor¢ /Toplam Varliklar 0,45 1,08
Varlik Devir Hizi=Satiglar/Varliklar 0,17 2,70 3,14 1,38
Varliklarin Getirisi =Net Kar /Aktif Toplam 54% | 40% 0,02 0
Ozkaynaklarin Getirisi = Net Kar / Ozkaynaklar 551 | 40% | 12% 3%
Stok Devir Hizi=Satilan Malin Maliyeti/ Stoklar 0,22 | 4,38 7,67 2,74
Alacak Devir Hizi=Satiglar/Alacaklar

Briit Kar Marji1=Briit kar/Satiglar 30% | 20% 0,17 0,07
Faaliyet Kar Marji=Faaliyet Kari/Satiglar 15% | 0,01 0
Net Kar Marji=Net Kar/Satislar 3,26 | 15% 0 0

Tablo 8’de ABC Cafesinin 2007-2008/2012-2013 yatay rasyolarina gore: Cari

oran; 2007’de 0,64 tiir. 2008’de 0,50’dir. 2012’de 0,49’dur. 2013’te 1,09’dur. Asit test
orani 2007’de 0,16°dir. 2008’de 0,11°dir. 2012°de 0,02°dir. 2013°te 0,02°dir. Varlik
devir hiz1 2007°de 0,17’dir. 2008’de 2,70’dir. 2012°de 3,14’tiir. 2013’te 1,38dir.

Rasyolar isletmenin asir1 karla calismadigini gosterirken riskin az oldugu

anlagilmaktadir. Yatay analiz sonucu; isletmenin 2007-2008 finansal tablolarina gore,

cari oraninin yeterli olmasina karsin stoklar1 yiiksektir. Bu durum asit test orani ((Dénen

Varliklar-Stoklar)/Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar) ile teyit edilmektedir. Nakit oraninin

ozellikle diisiik olmasi isletmenin nakit giicliigli icine girebilecegini gosterir. Yine yatay

analiz sonucu; isletmenin 2012-2013 finansal tablolar1 dikkate alindiginda, cari oran

yeterli ama yliksek stokla ¢calismaktadir. Bu durumu asit test orani ile teyit ediyoruz.
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3.5.1. Bulgular

Arastirmada elde edilen bulgular alt problemler dogrultusunda ele alinmistir.

Calisanlar icin ayr1, miisteriler i¢in ayr1 bir baslikta incelenmistir.

3.5.2. Arastirmanin Demografik Degiskenlerine iliskin Frekans Dagilimlar:

Bu béliimde yas, cinsiyet, medeni durum, yasadigi yer, egitim durumu gibi

demografik degiskenlere ait frekans tablolar1 yer almaktadir.

Arastirmaya katilan bir igverenin demografik 6zellikleri: 37 yasinda, erkek, evli,

orta §gretim mezunu ve sehirde yagsamaktadir. Calisanlarin demografik 6zellikleri Tablo

9’dadr.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Calisanlarin Demografik Ozellikleri

KADIN ERKEK Toplam %

Cinsiyet Kadin % 60
9 6 o Erkek% 40

Yas
(18-25) 4 4 8 53
(26-30) 3 1 4 27
(31-Ustii) 2 1 3 20
Medeni Durum
Evli 7 1 8 53
Bekar 2 5 7 47
Yasadig1 Yer
Kent 9 6 15 100
Koy - - - -
Egitim Durumu
Ilkokul 1 3 4 27
Orta Ogretim 7 3 10 67
Universite 1 - 1 7

Tablo 9°da goriildiigii gibi arastirmaya katilan ¢alisanlarin %601 kadin, %40’1
erkektir. Calisanlarin %531 (18-25) yas arasi, % 27’°si (26-30) yas arasi, %20’si 31 yas
ve ustiidiir. 15 calisanin %53’1 evli, %47°si bekardir. %100°1 sehirde yasamaktadir.
Calisanlarin %27’si ilkogretim mezunudur, %67’si ise orta Oogretim mezunu, %7’Si

universite mezunudur.
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Tablo 10: Calisanlarin ABC Cafesinde Ne Kadar Siiredir Cahstiklar:

Calisanlarin ABC Cafedeki Calisma Siireleri

lay

2ay

day

5ay

8ay

llay

18ay
24ay
S4ay
60ay

RlRr|lRr|lRr|lRrINdNRR[BS] =

Tablo 10°da goriildiigii gibi; dort calisan bir aydir ABC Cafesinde ¢alisiyor. Bir
calisan 60 ay, bir ¢alisan 54 ay, bir ¢alisan 24 ay, iki ¢alisan sekiz aydir ABC Cafesinde
calisiyor.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

KADIN | ERKEK | Toplam %

insi Kadin % 55
e 22 18 40 Erkek%45
Yas
(18-25) 8 4 12 30
(26-30) 4 8 12 30
(31-Ustii) 10 6 16 40
Medeni Durum
Evli 12 7 19 48
Bekar 10 11 21 53
Yasadig1 Yer
Kent 20 18 38 95
Koy 2 0 2 5
Egitim Durumu
flkokul 1 2 3 8
Orta Ogretim 11 3 14 35
Universite 10 13 23 58
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Tablo 11°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan 40 misterinin %55’i kadin,
%45°1 erkektir. Miiserilerin %30°u (18-25) yas arasi, %30’u (26-30) yas arasi, %40°1 31
yas ustiidiir. 40 miisterinin %481 evli, %531 bekar. %95°i sehirde yasiyor, %51 koyde
yastyor. %8’1 ilkokul mezunudur, %35’i orta Ogretim mezunu, %58’1 lniversite

mezunudur.

Calisanlarin ve miisterilerin demografik degiskenlerinin sosyo-kiiltiirel etkenler

tizerindeki faktorii incelenmistir.

Miisterilere sorulan tgilincii soru “Ayda kag¢ kere cafeye gidersiniz?” ve
dordiincii soru “Bu cafede ayda kag kere oturursunuz?” sorularina miisterilerin verdigi

cevaplar Tablo 12’deki gibidir.

Tablo 12: Miisterilerin Cafeye Gitme Sikhig1

Sorular Kag Kere Gidildigi | f

2-9 15

. ) 3 L 10-19 10

Bir Ayda Cafeye Gitme Siklig1 (Kag Kez Gittigi) 2029 9
30-35 6

2-9 28

Bir Ayda ABC Cafesine Gitme Siklig1 (Kag Kez Gittigi) 10-19 8
20-29 4

Tablo 12°de ABC Cafesinin miisterileri bir ayda biitiin cafeler dahil, cafeye
gitme siklig1 soyledir: 15 miisteri 2-9 kere araliginda cafeye giderken, 10 miisteri 10-19
kere araliginda cafelere gitmektedirler. Bir ayda sadece ABC Cafesine gitme siklig1 ise

sOyledir: 28 kisi 2-9 kere araliginda ABC Cafesine gitmektedir.
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3.6. METAFOR ANALIZI

Metafor, bir 6rgiitiin derinliklerine inerek orada goriinmeyen farkli yonleri goriip
kesfetmeyi saglayan arag olarak nitel arastirmada kullanilir (Erdem, 2010: 71). Metafor
ile bireyin algilarii belirlemek i¢in yani buz daginin gériinmeyen yoniinii belirlemede

bir arag olarak kullanilmistir.

Bir diger metafor tanimi ise, kavramin kisi iizerinde yarattig1 anlam, etiket veya
kavramsal ifadelerdir. Kisinin gérme ve anlama stirecidir. Kisilerin en yalin bir halde
bir kavrami bir bagka kavramla anlatmasindan daha 6nemli ve giiclii bir zihinsel
tiretimdir. Clinkii s6z konusu kavrama doniik sahip olunan derinligi ve deneyimleri

ifade eder (Eraslan, 2011: 1).

Aragtirmaya katilan isveren, ¢alisan ve miisterilere sormus oldugumuz metafor
sorusu “ABC Cafesini neye benzetirsiniz?” bu soru ile isletme kiiltiirii hakkinda bilgi

sahibi olmak istenmistir.

Bu metafor sorusuna isverenin vermis oldugu cevap: “gocuk” cevabini vermistir.

Tablo 13’te gorildigi tizere, metafor sorusuna isveren, ¢alisanlar ve
miisterilerin trettigi metaforlar sozliik ve kavramsal anlamlari ile birlikte siralanmugtir.
Metaforlarin sozlilkk anlamlart TDK’nin sozliigiinden yazilmistir. Kavramsal anlamlar
katilimecinin {iretti§i metafora verdigi cevaptan hareketle halk icerisinde yaygin olarak

kullanilan anlamlaridir.
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Tablo 13: Arastirmaya Katilanlara Ait Metafor ve Anlamlari

Kavramsal Anlam

Anlam

Metafor Adi
Abdal diiglinden ¢ocuk
Bebeklik ¢ag1 ve ergenlik ¢ag1 | oyundan usanmaz (bir
Cocuk arasindaki gelisme doneminde | kimse sevdigi isi siirekli
bulunan insan. olarak yapmaktan
bikmaz).
Kokleri ile topragi
Meyve verebilen, govdesi korurken, govdesi ile de
Asa odun veya kereste olmaya fayda veren nesiler boyu
gac elverigli bulunan ve uzun ayakta kalan; agac¢ olmak,
yillar yasayabilen bitki. bir yerde ayakta durarak
¢okca beklemek.
Temiz, bakimli, giizel.
Bir bitkinin, lireme organlarini | - o
. oy Isletmedeki 6zveri, 6zen,
Cigek tastyan ¢ogu giizel kokulu, . S
renkli boliimii, is yapis bigimi
vurgulanmustir.

Aile

Evlilik ve kan bagina, bagka
deyisle kari-koca, ana-baba-

cocuklar, kardesler vb.

arasindaki iligkilere dayal1 bir

toplum cekirdegi.

Beklentisiz sevgi ocagi.
Orgiit i¢i iletisimin iyi
oldugu vurgulanmustir.

ikinci Aile

ikinci aile olarak gordigii aile
ortami.

Bireyin kendi ailesinden sonra

Ailesi gibi olan. ABC
Cafesinde orgiit i¢i ve

orgiit dist iletisimin iyi
oldugunu anlayabiliriz.

Hizli Tren

Normal trenlere gore daha
hizli yolculuk etme olanagi
saglayan bir demir yolu

aracidir.

Bazi seylerin zaman kaybi1
yasanmadan ¢ok hizli
yasanmasl. Isletme i¢

dinamiklerinin ¢ok yiiksek
oldugunu anlayabiliriz.
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Tablo 13’{iin devami

Ev

Bir kimsenin veya ailenin
icinde yasadigi yer, konut,
hane.

Yuva, kisinin kendini
giivende hissettigi yer.
Isletmede isletme i¢ ve dis
kiiltiirii 1y1 diyebiliriz.

Evim

Bireyin kendisine ait olan
konut.

Dért duvar arasi insanin
rahat ettigi yer. Isletmede
bir diizen kurulmus bu
diizene alistigini, yasayip
gittigini, cali idi ¢1rp1 idi,
evim idi der gibi isletmeyi
benimsemis diyebiliriz.

Karadeniz

Tiirkiye’nin kuzeyindeki
biiyiik deniz.

Asi ruhlu giizel deniz.
Karadeniz’de gemilerin
mi batt1? Durgun insanlar
icin sdylenir. Isletmeyi
iiziintiistinden dalip giden
bir insana benzetilmis.
Isletmede her seyin
yolunda gitmedigini
anlayabiliriz.

Cig

Dagin bir noktasindan kopup
yuvarlanan ve yuvarlandik¢a
bliyiliyen kar kiimesi.

Can alan ortalig1 toz
duman eden kartopu cinsi.
Isletme dinamiklerinin
hizli degistigini
anlayabiliyoruz.

Kaos

Evrenin diizene girmeden
onceki bigimden yoksun,
uyumsuz ve karigik durumu.

Kargasa. Isletme
teknolojik yonden
geligirken, igletme ig
cevresi ile duruma ayak
uyduramadigini
anlayabiliyoruz.

Tom ve Jerry

Ev kedisi Tom ile onunla ayni
mekani paylasan ev faresi
Jerry arasinda gecen siddetli
ve komik miicadeleleri anlatan
animasyon serilerinin genel
adidr.

Kedinin tuzaklarina
diismeyip ince fikirleri ile
bu tuzaklardan kurtulan
farenin hikayesi. Isletme
icerisinde gruplagmalarin
yasandigini, isletme i¢
¢evre uyumunun ¢ok iyi
olmadigini anlayabiliriz.

Kirk Yilda
Bir
Ozlenen
Arkadag

Yoklugunda fazla bir seyin
kaybedilmegi dost.

Istenmeyen, sevilmeyen,
gorse bir kagik suda
bogacag arkadas.

Isletme kiiltiiriine uyum

saglayamamis oldugunu
anlayabiliriz.
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Tablo 13’{iin devami

Pasta

I¢ine katilmus tiirlii maddelerle

ozel bir tat verilmis, firinda

veya baska bir yolla pisirilerek

hazirlanmis bir tiir hamur
tatlis1.

Nefis tatli. Sonugta ortaya
tath ¢ikabilmesi igin,
icerisinde ¢ok degisik

malzemeler kullanilmistir.
Isletme kiiltiirii biitiin

basamaklari ile
benimsenmistir

diyebiliriz.

AVM

Cesitli {irtinlerin satis1
konusunda genelde bir firma
bilinyesinde bazen de
kooperatif olarak faaliyet
gosteren biiylik satis
magazasi.

Tiketim toplumunun
ugrak yeri. Isletme
tirettikleri ile toplumun
ihtiyaglarini
karsilayabilmektedir
diyebiliriz.

Giil

Giilgillerin 6rnek bitkisi. Bu
bitkinin katmerli, genellikle
kokulu olan ¢igegi

Giizel kokulu bir ¢igek,
kirmizist sevgiyi ifade
eder. Giilii seven dikenine
katlanir. Isletmenin
sevilmeyen yonleri
olmasina karsin sevilen
ozellik/unsurlarina kargin
sevilmeyen yonlerine de
katlanabilmektedir
diyebiliriz.

Menekse

Meneksegillerden bir veya ¢cok
yillik otsu bir bitki.

Insanin konusasi gelir
baktik¢a, ¢ok savunmasiz,
¢ok sevimlidir. Biraz
yalnizlik biraz hiiziin
demektir. Isletmeyi
hiiziinlii, yalniz olarak
degerlendirmis. Isletme
cevre faktorlerine uyum
saglayamadigini ve bu
durumdan isletmeyi yalniz
olarak degerlendirmistir.

Tulumba
Tatlist

Kizartilmis hamurun sekerli
surup icinde servis edildigi bir
Thrk tatlist.

Kirvami gergekten giizel
tutturuldugunda yemekten
bikilmayan tatlidir.
Isletmenin cevre
faktorleri, isletme i¢ ve dis
kiiltlird ile uyum
igerisinde oldugunu
anlayabiliriz.

Jelibon

Renkli sekilli lokum benzeri
sekerleme.

Sevmeyeni az goriilen
plastik gibi seker.
Isletmede her sey yolunda
gibi goriilse de, aslinda i¢
dinamiklerinde her seyin
¢ok saglikli iglemedigini
diistinebiliriz.
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Tablo 13’{iin devami

Tren Gari

Demir yolu ile yolculuk

genis dl¢lide kargilandigi
biiyiik tren istasyonu.

edenlerin gereksinimlerinin

Insanlar1 ayiran ve
kavusturan; iizen ve
sevindiren mekan.
Isletmede, sevincin de
hiizniin de hakim
oldugunu anlayabiliriz.

Miizik
Kutusu

icinden, miizik sesi gelen
kutu.

Kurmali kapag acildiginda

Hep ayni melodiyi ¢alan
ve eskiden sevgililere
alinan hediye. Isletme i¢
ve dis kiiltiirii agisindan
hep ayni ama yine de
benimsenmis, deger
veriliyor diyebiliriz.

Okul
Kantini

Okul igerisinde bulunan,
6grenci, 6gretmen ve okul

hizmeti sunan yerdir.

personeline yiyecek icecek

Ogrencilerin sirayla kendi
yemeklerini alip yedikleri
samimiyet ve canliligin
oldugu bir yer. Isletmede
self servis olmasi,

katilimcida boyle bir
benzerlikten bu metaforu
gelistirmistir diyebiliriz.

Istanbul

Tiirkiye’nin Marmara

biri.

Bolgesi’nde yer alan illerinden

Tas1 topragr altin sayilan,
Diinya tarihinin basrol
oyuncusu medeniyetler
besigi. 15 milyonluk
niifusu ile Tiirkiye’nin en
biiyiik sehri ayrica ¢ogu
tilkenin niifusundan biiyiik
sehir iilke. Isletme
piyasada oncii
konumundadir.
Calisanlarina sagladigi
istihdam ile farkli bir
noktadadir diyebiliriz.

Galata
Kulesi

Istanbul’un Galata semtinde
bulunan ve sehrin en 6nemli
sembollerinden biri olan 528
yilinda inga edilmis bir
kuledir. Kuleden istanbul
Bogazi, Halic ve Istanbul
panoramik olarak
izlenebilmektedir. Galata
Kulesi diinyanin en eski
kulelerinden biri olup, Bizans
Imparatoru Anastatius
tarafindan 528 yilinda fener
kulesi olarak inga edilmistir.
17. yiiz yilin ilk yarisinda I'V.
Murat doneminde Hazafer
Ahmet Celebi,
Okmeydani’ndan riizgarlari
kollayip ucus talimleri

yaptiktan sonra, tahtadan

Istanbul’u ayaklar altina
seren ve Hazafer Ahmet
Celebi bosuna oradan
u¢mamis diye diisiindiiren
kule. Isletmenin yeri
itibar1 ile merkezi bir yere
sahip oldugunu, yiiksek
bir binaya sahip olmasi ile
de isletmenin yer
se¢iminin (fizibilitesinin)
iyi oldugunu
sOyleyebiliriz.
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Tablo 13’{iin devami

yaptirdigi kartal kanatlarini
sirtina takarak 1638 yilinda

Galata Kulesi’nden Uskiidar-

Dogancilara ugmustur.

Konutlar1 yakin olan

Ayni yerde oturan ve
birbirleriyle yardimlagan
kimseler. Komsu
komsgunun kiiliine

Komsu klmselelr(linklilrblrcllne gore muhtagtrr. isletme iiriinleri
aldiidart ac. ile toplumdaki bir ag181
kapatirken isletme ¢evresi
ile etkilesim halindedir.
hsanlar;nbevi(enme(ien. oln ¢ | Baba evinin rahati, huzuru
Baba Evinin anne- Va a-kardes er e ve giiveni var. Isletme i¢
Balkonu | Yasadigiyerbaba evi. Bu ve dis kiiltiirii ile
evdeki balkon baba evinin A
balkonu. uyumludur diyebiliriz.
Huzuru simgeleyen insani
Deniz Bakildiginda goriilen deniz rahatliatan gorur}.t u:.Iﬁletme
Manzarasi gorlintiisi. g ve dis kuljculju
benimsenmistir
diyebiliriz.
Ders anlatan kisi. Isletme
sahip oldugu
Ogretmen Meslegi bilg_i O0gretmek olan 6zell_ikler_i/unsurlar1 ile
kimse. rakiplering, i¢ ve dig
cevresine bilgi
aktarmaktadir diyebiliriz.
Tiirkler tarafindan bulunan
kahve hazirlama ve pisirme
metodunun adidir. Kendine Kirk y1l hatir olan bol
Turk has tad1, kopiigii, kokusu, | kopiiklii iecek. Isletme ig
Kahvesi sunulus bigimiyle 6zgiin bir ve dis gevresi ile
kimligi ve gelenegi vardir. uyumludur diyebiliriz.
Telvesi ile ikram edilen tek
kahve tiiriidiir.
Boyu eninin en az birkag
kati olan ytiksek yapi,
uzun boylu, hava toplarina
Kule Cogunlukla kare veya silindir | hakim futbolcular i¢in

bi¢imindeki ytiksek yapi.

kullanilan deyim.
Isletmenin fizibilitesi ile
rakiplerine fark yarattigini
sOyleyebiliriz.
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Tablo 13’{iin devami

Bir sanayi dali ile ilgili yapim
yontemlerini, kullanan arag,
gereg ve aletleri, bunlarin
kullanim big¢imlerini kapsayan
uygulama bilgisi, uygulayim

Hayati kolaylastiran
seyler. Isletmenin dis
¢evre faktorii olan

Teknoloji bilimi. insanin maddi dtetlflr;g:?fgl}f atlt( Ipb
¢evresini denetlemek ve edebridigint fatia bu
degistirmek amaciyla anlam.(.i a oncu.o.k.iugunu
gelistirdigi arac¢ ve gereglerle syleyebiliriz.
bunlara iliskin bilgilerin timii.
Altindan gecildiginde,

altinlarla dolu hazineye
ulagilacag1 sdylenen
rengarenk goriintii.
Isletmede zorluklarin
ardindan giizelliklerin
yasandigini, igletme i¢ ve
dis dinamikleri agisindan
zorluklar yagansa da sonug
giizel oluyor diyebiliriz.

Yagmurdan sonra, gokyliziinii
Gokkusagt | bir ugtan bir uca saran renkli
kusak

Insanin 6zgiirliigiiniin
elinden alindigi yer. Bir
yasanmaz kilmak.
Hiikiimliilerin i¢inde Diinyay1 zindan etti gibi.
tutulduklar: yapi. Isletmenin i¢ ve dis
kiiltiiriine uyum
saglanamadigini
anlayabiliriz.

Hapishane

Tablo 13°te goriildiigi gibi lretilen metafor gicektir. Cigek sozliik anlamina gore
bir bitkinin, lireme organlarini tasiyan ¢ogu giizel kokulu, renkli boliimiidiir. Kavramsal
anlami; temiz bakiml, giizel. Isletmedeki dzveri, dzen, is yapis bigimi vurgulanmistir.
Ev metaforu iiretilmistir. Ev sozliik anlamina gore; bir kimsenin veya ailenin iginde
yasadig1 yer, konut, hanedir. Ev metaforunun kavramsal anlami; yuva, kisinin kendini
giivende hissettigi yer. Isletmede isletme i¢ ve dis kiiltiirii iyi diyebiliriz. Kule metaforu
tretilmistir. Kulenin so6zliikk anlami; ¢ogunlukla kare veya silindir bi¢cimindeki yiiksek
yapidir. Kulenin kavramsal anlami; boyu eninin en az birka¢ kat1 olan yiiksek yapi,
uzun boylu, hava toplarna hakim futbolcular igin kullamlan deyimdir. Isletmenin
fizibilitesi ile rakiplerine fark yarattigm soyleyebiliriz. Uretilen bir diger metafor
AVM’dir. AVM’nin sézliikk anlami; ¢esitli iirlinlerin satis1 konusunda ¢ogunlukla bir
firma biinyesinde bazen de kooperatif olarak faaliyet gosteren biiyiik satis magazasidir.

Kavramsal anlami; tiiketim toplumunun ugrak yeridir. Isletme iirettikleri ile toplumun
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ihtiyaglarmm karsilayabilmektedir diyebiliriz. Uretilen bir diger metafor Istanbul’dur.
Istanbul’un sdzliik anlam1: Tiirkiye nin Marmara Bélgesi’nde yer alan illerinden biridir.
Kavramsal anlami; tas1 topragi altin sayilan, Diinya tarihinin basrol oyuncusu
medeniyetler besigi, 15 milyonluk niifusu ile Tiirkiye’nin en biiyiik sehri ayrica ¢ogu
iilkenin niifusundan biiyiik sehir iilke. Isletme piyasada &ncii konumundadir.

Calisanlarina sagladigi istihdam ile farkli bir noktadir diyebiliriz.

Tablo 14’te igveren, calisanlar ve miisterilerin iirettigi metaforlarin fotograflari

yer almaktadir. Tablo 14 asagidaki gibidir.

Tablo 14: isveren, Calisanlar, Miisterilerin I"Jrettigi Metaforlar
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Tablo 14’iin devam
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Tablo 14’iin devam

Noz N&, 50..50; Gy B

Tablo 14 arastirmaya katilan 56 kisiye sorulan ABC cafesi igin “Bu cafeyi neye
benzetirsiniz?” sorusuna her katilimcinin trettigi metafor yukaridaki tabloda tek tek

gorsel olarak yer almaktadir.

Olusturulan bu metaforlar dikkatli bir sekilde incelenerek kategorilere
ayrilmistir. Bu islem sozlik anlamlart ve kavramsal anlamlari dikkate alinarak
yapilmustir. Kategori, iiretilen metaforlardan hareketle benzer algilari ortaya ¢ikaranlarin
olusturduklar1 gruplardir. Metaforlar kategorize edildiginde dokuz kategori olusmustur.
Bu kategoriler Tablo 15’te goriildiigii gibi frekans ve yiizdeleri hesaplanmis olarak yer
almaktadir. Tablo 15 asagidaki gibidir.
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Tablo 15: Gériismeye Katilanlarin (isveren, Calisan, Miisterilerin) ABC Cafesine
Ait Metaforlarimin Kategorileri

Kategoriler Metaforlar f %

Zamanin hizli gectigi bir mekan olarak isletme Hizli tren 1 2
Kaos

C1g
Hapishane
Sorunlu, problemlerin yasandig1 bir yer olarak isletme Karadeniz 8 14
Tom ve Jerry

Kirk yilda bir
Ozlenen arkadas

Miizik kutusu
Tiirk kahvesi
Cicek
Deniz manzarasi
Pasta
Keyif alinan —eglenceli bir yer olarak isletme Tulumba tatlis 20 36
Jelibon
AVM
Giil
Menekse
Gokkusagt
Baba evinin
balkonu

Korunakli giivenceli bir yer olarak isletme Ev 17 30
Evim
Agac
Sevilen deger verilen bir yer olarak isletme - _AI_Iem 2 4
Ikinci ailem

Teknoloji
Galata kulesi

Yeni deneyimlerin yagandig bir yer olarak isletme

Ilgi isteyen bir yer olarak isletme Cocuk 1 2
Farkli olmanin bir simgesi olarak isletme Kule 2 4
Tren gar1
Kalabalik yogun bir yer olarak igletme Okul kantini 3 5
[stanbul
Ogretmen

Ogrenilen bir yer olarak isletme
Komsu

Tablo 15°te goriildiigii gibi goriismecilerin %36’s1 ABC Cafesini keyif alinan
eglenceli bir yer olarak gormektedir. Bu kategorideki metafor agiklamalarindan bazilari

sunlardir:
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“ABC Cafesi giil gibidir. Ciinkii giil anlamli gilinlerde hediye edilir. Anlaml
giinleri simgeler, 6nemli giinlerin simgesidir. O yiizden burasida benim i¢in 6nemli

giinleri simgeliyor. Arkadaglarim ile oturup iyi vakit gecirdigimden.”,

“ABC Cafesi cicek gibidir. Ciinkii ¢igek mutlu anlarda hediye edilir, ¢icege

baktik¢ca mutlu olursun ya burasi da benim i¢in mutlu anlarimin gegtigi bir yer.”,

“Pastaya benziyor. Ciinkii tok olsaniz da reddedemeyeceginiz lezzetler vardir ya

burasida oturup bir ¢ay icip arkadas ile sohbet edip dinlenecegim bir yer.”,

“ABC Cafesi miizik kutusu gibidir. Clinkii miizik kutusunu agtiginizda hep ayni
miizigi duyarsiniz ama yine de dinlemekten keyif alirsiniz. Burast da benim icin dyle

her seferinde ayn1 lezzeti buluyorum, keyif aliyorum.”,

“Tirk kahvesine benziyor. Ciinkii kahve insana zindelik verir canli tutar.

Burasida hizmet kalitesi ve yiyecekleri ile benim giin i¢indeki yorgunlugumu aliyor.”,

“Gokkusagina benziyor. Ciinkii gokkusagr gibi renkli bakinca hosuma gidiyor.

Burasida iiriinleri, ¢aligsanlari, dekorasyonu ile hosuma gidiyor.”,

“AVM’ye benziyor. Ciinkii AVM’de de keyifli vakit ge¢iririm.”. Bu kategoride

yer alan metaforlar Tablo 15’te siralanmustir.

Goriismecilerin %30’u ABC Cafesini korunakli giivenceli bir yer olarak

gormektedir. Bu kategorideki metafor agiklamalarindan bazilar1 séyledir:

“ABC Cafesi baba evinin balkonuna benziyor. Ciinkii baba evimin balkonuda
genis, ferah, giivenilir; toplanir otururduk. Buraya bakinca ben o giiveni ve rahatlig

hissediyorum.”,

“ABC Cafesi evim gibi. Ciinkii evimde de bildigim lezzetler temiz bir sekilde
yapilir. Mutfagim temizdir, evimde kavga olmaz. Burada da kavga giiriiltii olmuyor,

yiyecekler temiz, lezzetli evimdeki gibi o yiizden evim gibi.”,
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“ABC Cafesi eve benziyor. Ciinkii ev insan1 yagmurdan, asir1 giinesten korur.
Giliven icinde uyursunuz. Burasi da benim i¢in tek basima bile gliven iginde

oturabilecegim bir yer.” gibi.

Goriisme yapilan kisilerin % 14’{ sorunlu problemlerin yasandigi bir yer olarak

goriiyor. Bu kategoride yer alan metaforlarin bazilart sunlardir:

“ABC Cafesi Tom ve Jerry’e benziyor. Ciinkil ¢izgi filimde oldugu gibi burada

da stirekli didisme oluyor.”,

“ABC Cafesi ¢18a benziyor. Ciinkii ¢1g yuvarlanirken Oniine kattigini i¢ine katar

ve bliyliyerek yuvarlanir. Burda da bir yanlis olsa i¢ine kattigini1 gotiiriiyor.”,

“Kirk yilda bir 6zlenen arkadas gibi. Ciinkii asir1 baski ve sorunun olmasi bende

iz birakiyor. O yiizden burasi benim i¢in kirk yilda bir 6zleyecegim arkadasim gibi.”,

“Hapishaneye benziyor. Ciinkii ceza alinca izin kullanilamiyor, disardan arkadas

gelince sohbet yasak uyari alintyor. O yiizden benim i¢in hapishane gibi.” gibi.

%S35’1 ise isletmeyi kalabalik yogun bir yer olarak gormektedir. Bu kategorideki

metafor agiklamalarinin bazilar soyledir:

“ABC Cafesi tren garina benziyor. Ciinkii tren garinda yolculardan bazilar
giderken bazilari tren garina yeni gelir. Siirekli birileri gidiyor, yenileri geliyor. Burada

da miisterilerin bir kismi1 gidiyor bir kismi geliyor.”,

“Istanbul gibi. Ciinkii Istanbul’da kalabalik var ama herkes ne yapacagini

biliyor. Burda da miisteriler yiyip i¢ip gidiyor, herkes ne yapacagini biliyor.” gibi.

Goriisme yapilan kisilerin %4t ABC Cafesini dgrenilen bir yer olarak goriiyor.

Bu kategorideki bir metaforun agiklamasi soyledir:

“Ogretmen gibi. Ciinkii dgretmenler yetistirdikleri dgrenciler ile topluma iyi

hizmet sunar, burasida topluma iyi hizmet sunuyor. Uriinleri, hizmeti ile.”.
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Goriisiilen kisilerin %4’t ABC Cafesini sevilen deger verilen bir yer olarak

goriiyor. Bu kategorideki metafor agiklamalart sunlardir:

“Aileye benziyor. Ciinkii c¢alisanlar birbirimize yardim ediyoruz, destek
cikiyoruz. Tipki aile gibi ailelerimizde bize destek ¢ikar yardim eder. Burada da is ile

ilgili birbirimize yardim ediyor destek ¢ikiyoruz.”,

“Ikinci ailem. Ciinkii ailemden cok is arkadaslarimi gériiyorum. Isletme sahibi
babam gibi calisanlar abilerim, ablalarim, kardeslerim oldular. Hepsi ile iyi iliskilerim

var o ylizden ailem gibi.”.

Katilimeilarin %4’ ABC Cafesini yeni deneyimlerin yasandigi bir yer olarak

goriiyor. Bu kategorideki metafor agiklamalarindan bazilari sunlardir:

“Teknolojiye benziyor. Ciinkii bu cafede sevdigim {iriinlerin olmasi ve yeni
lezzetler tatmam teknolojik bir iriin gibi hem hayatimi kolaylastirtyor, hem de yeni

lezzetler kesfetmemi sagliyor. O yiizden ben bu cafeyi teknolojiye benzetiyorum.”

Goriismecilerin - %4’ ABC Cafesini farkli olmanin bir simgesi olarak

algilamaktadir. Bu kategorideki metaforun agiklamasi soyledir:

“Kuleye benziyor. Ciinkii kuleler goriintiileri itibar1 ile farklhidirlar dikkat
cekerler. Burayida ¢ok kathh olusu ve modern goriintiisiinden dolay1r kuleye

benzetiyorum.”.

Sonug olarak katilimeilarin % 36’s1t ABC Cafesini, keyif alinan-eglenceli bir yer
olarak degerlendirmistir. Insanlar cafeye iyi vakit gegirmek amaciyla giderken, %30’u
s6z konusu cafeyi korunakli bir yer olarak goriiyor. Isletmeye giiveniyor, orada kendini

giivende hissediyor.
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3.7. ARASTIRMAYA KATILAN CALISANLARA YONELTILEN
SORULAR VE CEVAPLARI

Arastirmaya katilan 15 calisan ile tek tek goriisiilmiistiir. Bir goriisme yaklasik
20dk. stirmiistiir. Goriisme boyunca katilimcinin verdigi cevaplar not alinip, ayrica sesli
kayit alinmistir. Her bir gériismeciden toplanan veriler tekrar tekrar dinlenerek, her bir
goriismeci i¢in her soruya verdigi cevaplardan metinler olusturulmustur. Metinlerden
kodlar olusturulmus, kodlardan temalar olusturulmustur. Calisanlara yoneltilen sorular

ve cevaplar1 asagida siralanmistir.
3.7.1. Calisanlarin Arastirmamn Yapildig Isletme Hakkindaki Diisiinceleri

Uciincii soru olan “Bu isletmede en ¢ok begendiginiz nedir?” sorusu

sorulmustur. 15 ¢alisanin vermis oldugu bilgiler Tablo 16°da verilmistir.

Tablo 16: Cahsanlarin ABC Cafesi Hakkindaki Diisiinceleri

Calisanlarin ABC Cafesi Hakkindaki Diigiinceleri

Is dayanismas1 var

Calisanlara ¢ikan yemekleri seviyor

Is yeri memnuniyeti var

Is yeri memnuniyeti yok

R[N [N|O1|0O| =

Haftada bir giin izin giinii olmasi

Tablo 16°da goriildiigii gibi alinan cevaplar soyledir: Sekiz cevap is dayanigmasi
vardir, bes cevap ¢alisanlara ¢ikan yemekleri seviyor, iki cevap is yeri memnuniyeti yok

seklindedir.

3.7.2. Diger Isletmelerle Karsilastirldigindaki Fark
Dordiincii soru olan “Sizce diger isletmelerle karsilastirildiginda fark nedir?”

sorusu ile amag¢ franchising isletmelerin ¢alisanlari ile olan iliskilerini ortaya

¢ikarmaktir.
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Tablo 17: Calisanlarin ABC Isletmesini Baska Isletmelerle Karsilastirdiginda
Ortaya Cikarilan Farklar

Fark

Otoriter yonetim

Fark yok Bagka is deneyimi yok

Ayni

Yaptig1 is ve i yerinden memnun olmayanlar

Is dayanismas1 var

Fark var Is yeri memnuniyeti var

Caligsana deger veriliyor

[ IS I ORI T I G S N VR

Caligina deger verilmiyor

Tablo 17°de arastirmaya katilan ¢alisanlarin besi ABC Cafesinin diger
isletmelerden farkli olmadigini diistiniiyor; ABC Cafesi ve biitiin isletmelerin otoriter
bir yapida oldugunu diisiinen ii¢ ¢alisan vardir. Bir calisan ABC Cafesi ile diger
isletmeler arasinda fark olmadigini ayni oldugunu diisiinmektedir. ABC Cafesinin diger
isletmelerden farklt oldugunu diisinenler on c¢alisandir. Farkliliklart  soyle
siralamaktadirlar: Dort calisan olumsuz fark belirtip yaptigi isten ve is yerinden
memnun olmadigini, iki ¢alisgan ABC Cafesinde is dayanigsmasi oldugunu, iki ¢alisan is
yeri memnuniyeti yasarken, bir ¢alisan isyerinde ¢alisanlara deger verildigini sdylerken,

bir ¢alisan da ABC Cafesinde ¢alisanlara deger verilmedigini sdylemistir.

3.7.3. En Kalabalik Olunan Giin ve Saatler

Besinci soruda calisanlara boyle bir soru sorarak miisterilerin sosyal
aligkanliklar1 hakkinda bilgi edinmek istenmistir. Calisan bireyler degisen diinya
kosullarinda zamanini nasil gegirmeyi tercih ediyor aile, es, dost ziyaretleri ile mi?
Yoksa bireysel tercihleri ile mi geg¢irmeyi tercih ediyor. Dolayisiyla bu soru ile
franchising cafe isletmesinin bireyin sosyal aligkanliklari iizerindeki etkisinin olup

olmadig: arastirilmistir.
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Tablo 18: Calhisanlara Gore ABC Cafeesinde En Kalabalik Olan Giin ve Saatler

Giin Saatler

0900 - 2000
0900 _ 2300
0900 - 1800
1000 - 1700
Cumartesi 12%° - 18%
1400 - 2100
1400 - 1500
1200 _ 2100
1500 - 2000
0800 _ 2100
Cumartesi — pazar 10%° - 17%
13%° - 14%
Her giin 12%° —13%

SR S S N L e R A N R R

Tablo 18’de ise calisanlar isletmenin yogun oldugu saatleri sdylemistir. S6z
konusu veriler 1s18inda sabah saatlerinde, 0gle saatlerinde ve mesai bitiminde
misterilerin daha fazla oldugunu goriiyoruz. Her giin 6gle saatlerinde ve cumartesi-

pazar giinlerinde isletmede yogunluk yasaniyor.

3.7.4. isletmenin Yogun Oldugu Zamanlarin Degerlendirilmesi

Calisanlar i¢in hazirlanan goriisme formunun altinci sorusu olan “Kalabalik
oldugunuz o giin ve saatlerde olagan disi/olagan {istii neler oluyor? Sorusu sorulmustur.

Alman cevaplar Tablo 19’da gdsterilmistir.
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Tablo 19: ABC Cafesinin Yogun Oldugu Zamanlarin Cahsanlar Agisindan

Degerlendirilmesi

Degerlendirme

Daha ¢ok ¢aligiliyor ve yoruluyor

Zamanin nasil gectigini anlamryor

Hizmet yavagliyor

Is dayanismast artryor

Hesap almak unutuluyor

Miisteri profili farklilagiyor

RlRrlRr|Rr|lw|loa|o]| =

Mevsim ve tatil faktorlerinden dolay1 yogun

Tablo 19°da calisanlarin ¢ogu yogun olunan saatleri degerlendirirken daha ¢ok
calisip yorulduklarini sdylemistir. Verilen bes cevapta o giin ve saatlerde daha ¢ok
caligip yorulduklarini, bes cevapta zamanin nasil gegtigini anlamadiklarini, ti¢ cevap ise
hizmetin yavasladigini, bir cevap is dayanigsmasi artiyor, bir cevap miisteri profilinin
farklilastigini, bir ¢alisan mevsim ve tatil faktorlerinden dolayr yogunluk yasandigini

sOylemistir.

3.7.5. Yogun Olunan Giin ve Saatlerin Ozelligi

Caliganlara goriisme formunda yedinci soruda “Sizce o giinlerin 6zelligi nedir?”
sorusu ile arastirmaya katilan calisanlara, yogun olunan giin ve saatlerin 6zelligini

sorduk. Alinan cevaplar Tablo 20°de goriildiigii gibidir.

Tablo 20: Calisanlara Gére Yogun Olunan Giin ve Saatlerin Ozelligi

Ozellik f
Tatil olmast 15
Dershaneler, sinavlarin olmasi 8
Hava durumlar: etken 2
Yemek saati olmasi 1

Tablo 20’de calisanlarin onbesi yogun olunan giin ve saatlerin 6zelligini tatil

olmasina baglamistir. Verilen cevaplar igerisinden sekizi dershanelere ve dershanelerin
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diizenledigi sinavlara baglamistir. ki cevap hava durumu etkendir derken, bir cevap

yemek saati olmasina baglamistir.
3.7.6. Cahsanlara Gore Miisterilerin En Cok Tercih Ettigi Uriinler

Sekizinci soruda “En ¢ok tercih edilen firtinleri sayabilir misiniz?” sorusunu
sorduk. ABC Cafesinde en ¢ok tercih edilen iriinler Tablo 21°de siralanmistir. Bu
tabloda da bir kisi birden fazla yanit vermistir. Goriismecilerin vermis oldugu

bilgilerden asagidaki tablo olusturulmustur.

Tablo 21: Miisterilerin En Cok Tercih Ettigi Uriinler

-

Uriin Cesitleri

[EEN
[EEN

Cay

Tavuk doner

[EEN
o

Pasta cesitleri

Limonata

Pizza ¢esitleri

Kumpir

Dondurma

Taze sikilmig meyve sulari

Su boregi ve borek ¢esitleri

Pogaca cesitleri

Nescafe cesitleri

Salep

Hamburger

Turk kahvesi

Sicak ¢ikolata

Sandvig

Bitki ¢aylar1

Latte

Ana yemekler

Tost
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Tablo 21’den anlasilacagi tizere en ¢ok tercih edilen iriinler ¢ay, tavuk doner,
taze sikilmis meyve sularidir. Bu soruya alinan cevaplar sdyledir: Onbir cevap cay, on
cevap tavuk diirim, yedi cevap pasta ¢esitleri, yedi cevap limonata, alt1 cevap pizza
cesitleri, alt1 cevap kumpir, bes cevap dondurma, dort cevap taze sikilmig meyve sulari,
tic cevap hamburger, ii¢ cevap sicak cikolata, {i¢ cevap Tiirk kahvesi, iki cevap sandvig,

bir cevap latte, bir cevap ana yemekler, bir cevap tost seklinde olmustur.

3.7.7. Cahisanlara Gore Meniide Yerel Kiiltiire Ait Olanlar

Dokuzuncu soru olan “Trabzon’a yoreye 0zgii triinleriniz var mi1?” sorusuna

alinan cevaplar Tablo 22’deki gibidir.

Tablo 22: Calisanlara Gore Meniide Yerel Kiiltiire Ait Olanlar

Degerlendirme f
Yok = 12
Var Tavuk doner, ¢ay 3

Tablo 22°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan ¢alisanlarin 12’si meniide yerel

kiiltiire ait bir tiriin olmadigin1 sdylemistir.

3.7.8. Yerel Uriinler Olmasi Konusunda Karsilasilan Talepler

Onuncu soru “Yoreye ait tdriinler olmasi konusunda miisteri talepleri ile

karsilastiniz m1?” sorusuna alinan yanitlar Tablo 23’te goriildiigii gibidir.

Tablo 23: Calisanlarmm Yerel Uriinler Olmasi1 Konusunda Aldiklar1 Miisteri

Talepleri
Degerlendirme f
Talep almadi 10
Talep almis 5
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Tablo 23°ten anlasildigi gibi on calisan miisterilerden yerel iirlinler olmasi
konusunda talep almadi, bes calisan miisterilerden yerel {iriinler olmas1 konusunda talep

aldigini soyliiyor.

3.7.9. Miisteri Sikayet/Memnuniyetinin En Cok Yasandig1 Konular

Onbirinci soruda “Msterileri sikayet/memnuniyetleri en ¢ok hangi konularda?”

sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar Tablo 24’te gosterilmistir.

Tablo 24: Cahisanlara Yapilan Miisteri Sikayetlerinin/Memnuniyetlerinin

Yogunlastigi Konular

Genel Olarak Konularina Gore

Servisin gecikmesi, kotii olmasi

Olumsuz olanlar Hizmet kalitesinin diismesi

Pastanin bayat olmas1

Giller yiizlii personelin olmasi

Kaliteli hizmet ve hizli servis

Olumlu olanlar .
Cayin lezzeti

RNl N|lRP|[Mlo| =

Uriiniin sicak servis edilmesi

Tablo 24’te goriildiigii tizere sikayet ve memnuniyetler vardir. Sikayetler
servisin gecikmesi ve kotlii oldugu konusunda sikayet aldigini sdyleyen alti cevap
alinmigtir. Dort cevap ise hizmet kalitesinin diistiigii konusunda misteri sikayeti ile
karsilasmistir. Bir cevapta pastalarin bayat oldugu konusunda sikayet aldigini
sOylemistir. Bir calisan ise iiriinlerin sicak servis edilmesinden kaynakli miisteri
memnuniyeti ile karsilagmistir. Yedi cevap giiler ylizlii personelin olmasi, alti cevap
kaliteli hizmet ve hizli servis, dort cevap caym lezzetli oldugu konularinda miisteri

memnuniyeti ile karsilagmustir.
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3.7.10. Orgiit ici Tletisim

Onikinci soruda “Sefinizden yardim alabiliyor musunuz?”, ontiglincii soruda ise
“Ne gibi 6rneklendirir misiniz?” sorular1 sorulmustur. Alinan cevaplar Tablo 25°te bir

arada verilmistir.

Tablo 25: Calisanlarin isletme Icinde Ustlerinden Yardim Alma Durumlari ve
Neler Olduklari

Degerlendirme f

Mesai iginde izin alabildi

Sinav giinii izin ald1
Yardim aliyor — 9
Ustii onu dinliyor, yardim ediyor

Istedigi giine izin yazdirabildi

Ayrimceilik ve baski var

Yasaklar nedeniyle

Caligsma saatlerini degistiremedi
Yardim alamiyor 6
Cekiniyor

Izin giiniinii degistiremedi

Izin istediginde alamadi

Tablo 25’te goriildiigi gibi dokuz ¢alisanin ABC Cafesinde orgiit i¢i iletisimin

var oldugunu sdylerken, alt1 calisan 6rgiit i¢i iletisimin k&tii oldugunu soyliiyor.

3.7.11. Orgiitteki Semboller

Calisanlara sorulan ondérdiincii soru sdyledir: “Isletmenizi temsil eden bir isaret,
renk, tiniforma var m1?” sorusu soruldu bu soru ile isletme kiiltiiriindeki semboller

ogrenilmek istenmistir. Konu ile ilgili alinan cevaplar Tablo 26°da verilmistir.
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Tablo 26: Calisanlara Gore Isletmeyi Temsil Eden Semboller

Semboller f
Is yeri | Uniforma var, tabak, pegete, fincan, servis malzemeleri 15
Is dis1 | yok 15

Tablo 26’da arastirmaya katilan calisanlarin tamami isletme igerisinde ABC
Cafesini temsil eden bir semboliin var oldugunu soOylerken, isletme disinda ABC

Cafesini temsil eden bir sembol olmadigini sdylemistir.

3.8. ARASTIRMAYA KATILAN MUSTERILERE YONELTILEN
SORULAR, FREKANS DAGILIMLARI

Bu c¢alismada 40 miisteri ile goriisiilmistir. Goriisme formlart Snceden
hazirlanmistir. Her goriisme yaklasik 20dk. siirmiistiir. Gorlisme boyunca katilimcinin
verdigi cevaplar not alinip, ayrica sesli kayit alinmistir. Her goriismeciden toplanan
veriler tekrar tekrar dinlenerek, her goriismeci igin her soruya verdigi cevaplardan
metinler olusturulmustur. Metinlerden kodlar olusturulmus, kodlardan temalar
olusturulmustur. Cafeye en az iki kez ve daha fazla gelen miisteriler ile gériistilmiistiir.
Miisterilere ABC Cafesi ve iiriinlerine yonelik sorular sorulmustur. Ama¢ miisterilerin

sosyo-kiiltiirel etkilesimini belirlemektir.

3.8.1. Miisterilerin ABC Cafesini Tercih Etme Nedenleri

Besinci soruda “Bu cafeye daha ¢ok ne i¢in gelirsiniz?” sorusu sorulmustur. 40

miisterinin bu soruya verdigi cevaplar asagida Tablo 27°de goriildiigii gibidir.
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Tablo 27: Miisterilerin ABC Cafesine Daha Cok Gelme Nedenleri

Nedenler f
Ortami rahat, sakin ve genis 21
Aclik gidermek 18
Arkadas ile vakit gegirmek 13
Lezzetli, ¢esit bol, sevdigi lezzetlerin olmasi
Merkezi
Hijyenik
Uygun fiyat
Miisteri profili iyi

Oturmak ve yorgunluk atmak

Miizigin kisik sesli olmasi

Personelin iyi olmasi

Ders galigsmak

Miisteriye deger verilmesi

Yalniz otururken sikilmamasi, iyi vakit gegirmek

Saglikli, giivenilir

Internetin olmasi
Aligkanlik

RPIFRPININDNINDNOIWOWIWO|IWW|Ww| o ||©

Tablo 27°de goriildiigii gibi misteriler ABC Cafesini 21 cevap ile ortami rahat,
sakin ve genis oldugu i¢in tercih ettigini sOylemistir. 18 cevapta ise aclik gidermek i¢in
tercih ettigini sdylerken; 13 cevap arkadas ile vakit gecirmek; dokuz cevap lezzetli, ¢esit
bol, sevdigi lezzetlerin olmasi; sekiz cevap merkezi; alti cevap hijyenik; li¢ cevap uygun
fiyat; li¢ cevap personelin iyi olmasi; iKi cevap yalniz otururken sikilmamasi, iyi vakit

gecirmek; iki cevap saglikli, giivenilir cevaplarini vermistir.

3.8.2. Miisterilerin ABC Cafesini Sevme Nedenleri

Altinct soruda, “Bu cafeyi neden seviyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Alinan
cevaplar Tablo 28’de goriildiigi gibidir.
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Tablo 28: Miisterilerin ABC Cafesini Sevme Nedenleri

Neden

—

Ortam sakin, rahat, giizel, ferah ve genis

N
o

Lezzetli, sevdigi lezzetler, standart lezzet, ¢esit bol

[y
N

Merkezi olmasi

[y
o

[y
o

Personel giiler yiizlii, saygili ve dzverili

[y
o

Alisti, seviyor

Uygun fiyat

Hizmet kaliteli, standart

Miisteri profili iyi

Dinlenmek, iyi vakit gegirmek, dylesine oturmak

Hijyenik

Kisik sesli miizik olmasi

Aclik gidermek

Giivenilir bir yer

Arkadas bulugmasi

Miisteriye deger veriliyor

P INDN I WIWIWwW[O O |01 N|©

Internetten yararlanmak

Tablo 28’de miisterilerin ABC Cafesini tercih etme nedenleri soyledir: 20 cevap
ortam sakin, rahat, giizel, ferah ve genis oldugu icin; 14 cevap lezzetli, sevdigi lezzetler,
standart lezzet, ¢esit bol; 10 cevap alist1 seviyor; dokuz cevap uygun fiyat; yedi cevap
hizmet kaliteli standart; alt1 cevap hijyenik oldugu i¢cin ABC Cafesini tercih ettigini

sOylemistir.

3.8.3. Miisteriler icin ABC Cafesinin Ozelligi

Yedinci soruda, “Bu cafenin sizin i¢in dzelligi ne, neden burda oturuyorsunuz?”

sorusu sorulmustur. Alinan cevaplar Tablo 29°da goriildiigii gibidir.
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Tablo 29: Miisteriler i¢cin ABC Cafesinin Ozelligi

Ozellik f
Ortam iyi, rahat, sessiz, giizel ve genis 26
Uygun fiyat 9
Hizmet iyi, giiler yiizlii personel, personel gerektigi kadar ilgili 8
Merkezi 8
Standart lezzet, sevdigi lezzet, degisik lezzet, bol ¢esit 8
Giivenmesi, hijyenik olmast 7
Arkadas ile gelmesi, arkadas bulugmasi ve tek basina sikilmamasi 7
Miisteri profili iyi 7
Karnini doyurmak 4
Miizigin kisik sesli olmast 3
Kendini iyi hissetmek ve dylesine oturmak 3
Ders ¢alismak 2
Miisteriye deger veriliyor 2
Mescidin olmasi ve ezan sesinde miizigin kapatilmasi 2
Aligkanlik 1

Tablo 29’da miisteriler i¢in ABC Cafesinin 6zelligi siralanmistir. 26 cevap ortam
iyi, rahat, sessiz, gilizel ve genis; dokuz cevap uygun fiyat; sekiz cevap hizmet iyi, giiler
yiizlii personel, personel gerektigi kadar ilgili; sekiz cevap standart lezzet, sevdigi

lezzet, degisik lezzet, bol cesit cevaplari verilmistir.

3.8.4. Miisteriler Goziinde Baska Cafeler ile ABC Cafesinin Farki

Sekizinci soruda, “Sizce bagka cafelerle bu cafenin farki ne?” sorusu

sorulmustur. Bu soruya alinan cevaplar Tablo 30°da gortildiigi gibidir.
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Tablo 30: Miisteriler Goziinde Baska Cafeler ile ABC Cafesinin Farki

Fark f

N
o

Ortam iyi, rahat, genis, giiriiltiisiiz, dekorasyon iyi

[y
o

Standart lezzet, sevdigi lezzet, lezzetli, bol ¢esit

[y
o

Giller yiizlii personel ve saygili

Uygun fiyat

Giivenilir

Miisteriye deger veriliyor

Miisteri profili iyi

Ezan vakti miizigin kapatilmasi ve mescidin olmasi

Hijyenik

Merkezi

Hizmet iyi, iyi vakit gecirmek

Bir sey yiyip igmeden istedigi kadar oturabilmek

Kisik sesli miizik

R IN N D™D O|lOOIOO|O | O | N

Fark yok

Tablo 30°da goriildiigi gibi 20 cevap ortam iyi, rahat, genis, giiriiltiisiiz,
dekorasyon iyi; 10 cevap standart lezzet, sevdigi lezzet, lezzetli, bol ¢esit; 10 cevap
giiler yiizlii personel ve saygili; yedi cevap uygun fiyattir demistir. Alti cevap miisteri

profili iyi, bes cevap hijyenik buldugunu sdylemistir.

3.8.5. Miisetilerin Ulusal Franchising’i; Uluslararasi Franchising ve Yerel

Isletme ile Kiyaslamasi

Sekizinci soruda, “’Sizce baska cafelerle bu cafenin farki ne?” sorusu sorulmus
ve ayni soru i¢erisinde miisterilerin ABC Cafesini, uluslararasi cafe ve yerel cafelerle

kiyaslamalari istenmistir. Alinan cevaplar Tablo 31°de goriildiigii gibidir.
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Tablo 31: Miisteriler Goziiyle Ulusal Franchising, Uluslararasi Franchising ve

Franchising Olmayan Cafelerin Karsilastirmasi

Cafe Fark f
Gilivenmiyor

[y
[op}

[N
[EEN

Sagliksiz

Yemekten sonra oturulamryor, giiriiltilii

Lezzetsiz, Tiirk mutfag: degil

X Uluslararasi
Franchising
Cafesi

Yabanc1 firmay1 desteklemek istemiyor
Gitmedi, sevmiyor

Cocuklar tercih ediyor

Hizmet kalitesiz

Miisteriye deger verilmiyor
Seviyor

Gitmedi

Cesit az, lezzetsiz

NININDINWW|b»|O

[y
a1

Pastalar1 taze, lezzetli
Pahali

Temizligine glivenmiyor

T Pastanesi Personel soguk, ilgisiz
Hizmet iyi

Pastane ortami, hizmet kotii

Arkadaglar tercih etmiyor
Fark yok

Miisteriye deger verilmiyor
Gitmedi 11
Pastane ortami, mekan kotii, konsept farkli 10
Cok pahali 10

PRI ININDNWA DO

Calisanlar soguk, asik suratli 8
P Pastanesi Pastalar1 taze, daha kaliteli, lezzetli 3
Hizmet kotii 2
1
1
1

Miisteriye deger verilmiyor

Lezzetsiz
Miisteri profili farkli

Tablo 31°de goriildiigii gibi uluslararasi franchising isletmesine yonelik verilen
cevaplar soyledir: 16 cevap uluslararasi franchising isletmesine giivenmiyor; 11 cevap
sagliksiz buluyor; dokuz cevap yemekten sonra oturulamiyor, giriiltiilii cevabini

vermistir.

Yerel cafelere ABC Cafesinin miisterilerinin vermis oldugu cevaplar T Pastanesi

icin: 15 cevap gitmedi; alt1 cevap cesit az, lezzetsiz; dort cevap pastalar taze
seklindedir.
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ABC Cafesi miisterilerinden ABC Cafesini, bir diger yerel cafe P Pastanesi ile
karsilagtirilmasi istendiginde alinan cevaplar Tablo 39°da goriildiigii gibi soyledir: 11
cevap gitmedi; 10 cevap pastane ortami, mekan kotii, konsept farkli; 10 cevap ¢ok

pahali; bir cevap miisteri profili farkli oldugunu séylemistir.

3.8.6. Miisterilerin ABC Cafesinde Trabzon’a Ait Gordiikleri

Dokuzuncu soruda, “Trabzon’a ait bu cafede sizce ne var?” sorusuna verilen

cevaplar Tablo 32’de goriildigi gibidir.

Tablo 32: Miisterilerin ABC Cafesinde Yerel Kiiltiire Ait Gordiikleri

Ozellikler/Unsurlar

Degerlendirme f

Yiyecek, icecek 6

Dekorasyon -

Var Sunum, servis -
Calisanlarin kiyafeti -

Miizik -
Miizik 40
Dekorasyon 40
Yok Sunum, servis 40
Calisanlarin kiyafeti 40
Yiyecek, icecek 34

Tablo 32’de goriildiigii gibi 34 cevap ABC Cafesinde yerel mutfaktan yiyecek-
icecek gormezken; alti cevap Yyerel mutfaktan vyiyecek igecekler gormektedir.
Tablo 32°den de anlasilacagi lizere 40 cevap: dekorasyon, sunum-servis, ¢alisanlarin

kiyafeti, miizikte yerel 6zelliklerin/unsurlarin olmadigini sdylemistir.

3.8.7. Miisteriler Acisindan ABC Cafesinde Trabzon’a Ait Yerel Uriin
Isteyip/Istemedigi

Onuncu soruda, “Trabzon’a ait yerel bir iiriin olsun ister miydiniz?” sorusuna

verilen cevaplar Tablo 33’te tablolastirilmistir.
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Tablo 33: Miisteriler Acisindan ABC Cafesinde Trabzon’a Ait Yerel Uriin
Isteyip/istemedigi

Degerlendirme f
Istiyor 34
Istemiyor 6

Tablo 33’te goriildiigii gibi arastirmaya katilan miisterilerin 34’tit ABC Cafesinde

yerel iiriinler olmasini istiyor, alt1 miisteri ise istemiyor.

3.8.8. Miiseterilerin ABC Cafesinde Memnun Olduklari/Hoslarina Giden
Ozellikler

Onbirinci soruda, “Bu cafede memnun olduklarimizi/hosunuza giden seyleri

sOyler misiniz? ” sorusuna karsilik alinan cevaplar Tablo 34’te goriildiigii gibidir.

Tablo 34: Miiseterilerin ABC Cafesinde Memnun Olduklari/ Hoslarma Giden

Ozellikler

Ozellikler f
Calisanlarin giiler yiizlii, saygili olmast 16
Yemeklerin lezzetli, saglikli ve sevdigi lezzetlerin olmasi, ¢esit bol 15
Hijyen olmasi 12
Ortamin giizel, sakin, rahat ve genis olmast 8
Ezan vakti miizigin kapatilmasi 7
Miizigin giizel ve kisik sesli olmasi 6
Hizmetin kaliteli ve standart olmasi 6
Mescidin olmasi 5
Dekorasyonun giizel olmasi 4
Miisteriye deger veriliyor olmasi 3
Fiyatlarin uygun olmasi 2
Miisteri profilinin iyi olmasi 2
Ihtiyaglarini karsilayabilmesi, istedigi kadar oturabilmesi 2
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Tablo 34’te gorildigl gibi misterilerin bu soruya verdikleri cevaplar soyledir:
16 cevap calisanlarin giiler yiizlii, saygili olmasi; 15 cevap yemeklerin lezzetli, saglikli
ve sevdigi lezzetlerin olmasi, gesit bol; 12 cevap hijyen olmasi; sekiz cevap ortamin
giizel, sakin, rahat ve genis olmasi; yedi cevap ezan vakti miizigin kapatilmasi

seklindedir; alt1 cevap ise miizigin giizel ve kisik sesli olmasidir.

3.8.9. Miisterilerin Onemli Giinlerinde ABC Cafesini Tercih Etme

Nedenleri

Onikinci soruda, “Onemli giinlerinizde buraya gelir misiniz?” sorusuna karsilik
aragtirmaya katilan miisterilerden alinan cevaplar Tablo 35°teki gibidir. Miisterilerin
daha ¢ok ABC Cafesine gelme nedenlerini 22 cevap ile arkadas bulusmasi i¢gin ABC

Cafesini tercih ettiklerini sOylemislerdir.

Tablo 35: Miisterilerin Onemli Giinlerde ABC Cafesine Gelme Nedenleri

Tercih Nedenleri f
Arkadas bulugmasi i¢in 22
Gitmiyor 14

Sinav sonrasi, ders ¢aligmak igin

Yas giinii i¢in 2

Tablo 35’te gortldigii gibi verilen cevaplar soyledir: 22 cevap arkadas
bulusmast; 14 cevap gitmiyor; ii¢ cevap sinav sonrasi, ders ¢calismak icin; iki cevap yas

giinii icin ABC Cafesini tercih etmektedir.

3.8.10. Miisterilerin ABC Cafesini Hizmet Yoniiyle Degerlendirmesi

Miisterilere goriisme formunda oniiciincii soru, “Hizmeti nasil buluyorsunuz?”

sorusu sorulmustur. Bu soruya alinan yanitlar Tablo 36’da verilmistir.
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Tablo 36: Miisteriler Goziinde ABC Cafesinin Hizmetinin Degerlendirilmesi

Degerlendirme f
Hizmeti kaliteli 26
Personel giiler yiizlii, anlayish ve saygili 16
Hijyenik 11
Miisteriye deger veriliyor 9
Lezzetler standart, sevdigi lezzet 3
Yogunlukta hizmet akstyor 2
Ortamin giizel, iyi olmasi 1
Personel laubali 1

Tablo 36’da goriildiigli gibi 26 cevap hizmet kaliteli; 16 cevap personel giiler
yiizlii, anlayish ve saygili; 11 cevap hijyenik; 9 cevap miisteriye deger veriliyor
seklindedir.

3.9. MUSTERI VE CALISANLARA SORULAN ORTAK SORULARDAN
OLUSTURULAN TABLO

Arastirmaya katilan 15 calisan, 40 miisteriye ayr1 ayr1 diizenlenen goriisme
formlarindaki sorulardan hareketle ortak olan sorularin yer aldigi tablo asagida Tablo

37°de oldugu gibidir. Katilimcilar metafor sorusu hari¢ bir soruya birden fazla cevap

vermislerdir.
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Tablo 37: Calisanlar ve Miisterilere Sorulan Ortak Sorulardan Olusturulan

Capraz Tablo
Calisanlarin | Misterilerin
Verdikleri Verdikleri
Sorular Cevaplar Cevaplar I¢in | Cevaplar i¢in
Frekans Frekans
Is dayanismasi var 8
Calisanlara ¢ikan yemekleri seviyor 5
Is yeri memnuniyeti var, ABC Cafesinden ) 80
memnun
Is yeri memnuniyeti yok 2
Isletmeyi begenme | Haftada bir giin izin giinii olmasi 1
nedenleri
Arkadas ile vakit gegirmek 13
Oturmak ve yorgunluk atmak 3
Ders ¢aligmak 3
Yalniz otururken sikilmamast, iyi vakit gegirmek 2
Aligkanlik 1
Otoriter yonetim 3
" Bagka i d imi yok 1
Yok agka ig deneyimi yo
Ayni 1 1
Yaptig1 isten ve is yerinden memnun 4
olmayanlar
Baska -
cafeler/isletmeler ile Is dayanigsmasi var 2
ABC Cafesinin Is yeri memnuniyeti
farki nedir? Fark D 2 82
ABC Cafe memnuniyeti var
Var
Calisanlara deger verilmiyor 1
Calisanlara/miisterilere deger veriliyor 1 6
Bir sey yiyip igmeden istedigi kadar 2
oturabilmek
ABC Cafesindeki | Yerel iiriin yok 12 34
yerel iirlinler
nelerdir? Yerel {iriin var 3 6
Yerel iiriinler Talep almadi, istenmiyor 10 6
olmas1 konusunda
alman talepler | Tajep aldy, istiyor 5 34
nasildir?
Hizmetin Hizmeti kalitesiz ve yetersiz bulanlar 11 3
degerlendirilmesi | Hjzmeti kaliteli ve yeterli bulanlar 18 66
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Tablo 37’nin devami

ABC Cafesi icin
tiretilen metaforlar

Agag

Cigek

Aile

Ikinci ailem

Hizli tren

Ev

Evim

Karadeniz

Cig

Kaos

Hapishane

Tom ve Jerry

Kirk yilda bir 6zlenen arkadas

RN N R e R

Pasta

AVM

Giil

Menekse

Tulumba tatlis1

Jelibon

Tren gar1

Miizik kutusu

Okul kantini

Istanbul

Galata kulesi

Komsu

Baba evinin balkonu

Deniz manzarasi

Ogretmen

Tiirk kahvesi

Kule

Teknoloji

Gokkusagi

RN R R e e S T T BV B I N B ORI G I O
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Tablo 37°de goriildiigli gibi arastirmaya katilan ¢alisan ve miisterilere “ABC
Cafesini begenme nedenleri sorulmustur.” Alinan yanitlar soyle olmustur: Calisanlardan
sekiz cevap is dayamismasinin var oldugunu belirtmistir, ¢alisanlardan bes cevap
igyerinde calisanlara ¢ikan yemekleri begendigi i¢in ABC Cafesini begeniyor, 40
miisterinin vermis oldugu cevaplarin ABC Cafesinden memnuniyetini yansitan farkli 80
cevap vermislerdir. Iki cevap is yeri memnuniyetine deginmistir. Iki cevap isyeri
memnuniyeti olmadigini belirtmistir. Bir cevap c¢alisanlar agisindan bir giin izin giini
olmasmi begenmektedir. Miisterilerden 13 cevap ABC Cafesini arkadas ile vakit
gecirilen bir yer oldugu i¢in seviyor, li¢ cevap oturmak ve yorgunluk atmak i¢in ABC
Cafesini tercih etmektedir, ii¢ cevap ders c¢alismak, iki cevap yalmiz otururken
stkilmamak ve iyi vakit ge¢irmek seklindedir. Cevaplardan anlagildigi gibi gerek
calisanlar, gerek miisteriler acisindan isletme i¢in memnuniyet vardir. Bu
memnuniyetten isletmenin calisanlarina ve miisterilerine deger veriyor Sonucuna

varabiliriz.

Diger soruda, “Baska cafeler/isletmeler ile ABC Cafesinin farki nedir?” sorusu
sorulmustur. Bu soruya fark yok diyenlerin cevaplar1 sdyledir: Ug cevap otoriter
yonetim, bir cevap is deneyimim yok, bir ¢alisanin cevabi ayni fark yok, bir miisteri
cevabi ayni oldugundan fark yok demistir. Fark var diyenlerin verdikleri cevaplar
sOyledir: Dort calisan cevabi yaptigi isten ve is yerinden memnun olmayanlar, iki cevap
is dayanigmasi var, ¢alisanlarin iki cevabi ve miisterilerin 82 cevabi is yeri memnuniyeti
oldugunu ifade eden cevaplardir. Bir cevap caliganlara deger verilmiyor, bir cevap
calisanlara deger veriliyor, alti1 cevap miisterilere deger veriliyor, iki cevap bir sey yiyip
icmeden istedigi kadar oturabilmektir. Verilen bu cevaplar isletmenin rakiplerinden
farkli oldugunu; isletmenin miisterilerine, c¢alisanlarina olumlu farklar yarattigini

soyleyebiliriz.

Diger soru, “ABC Cafesinde yerel {iriinler nelerdir?” sorusuna alinan cevaplar
sOyledir: Yerel {iriin yok cevaplar1 12 ¢alisan ve 34 miisteri cevabi vardir. Yerel iiriiniin
oldugunu sdyleyen ii¢ calisan ve alt1 miisteri cevab1 vardir. Aslinda bu cevaplar bize
gostermektedir ki bazi ¢alisan ve miisterilerin yerel {iriin algilarinin yaniltict oldugu

clinkii yerel iirlin var diyenler “cay ve tavuk doner”e yerel {iriin demislerdir. Ad1 gegen
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tirtinler yerele ait olmamakla birlikte yerel iiriinmiis gibi algilanmiglardir. Bu cevabi

verenlerin yerel iirtinleri segcmekte yanilgiya diistiiklerini gosterebilmektedir.

Soru, “Yerel iiriinler olmasi konusunda alinan talepler nasildir?” bu soruya
alinan cevaplar soyledir: Talep almadi, istemiyor 10 cevap ¢alisanlardan ve alt1 cevap
miisterilerden gelmistir. Talep aldi istiyor cevabi ise bes calisan, 34 miisteri cevabidir.
Bu durumdan su sonuca varabiliriz: Miisteriler isletmede yerel iriinler istemekle
birlikte, konsepte alistiklar1 igin bu isteklerini ¢alisanlara ¢ok fazla yansitamiyor

olabilirler.

Soru, “Hizmetin degerlendirilmesi”. Cevaplar: hizmeti kalitesiz ve yetersiz
buldugu anlamina gelen cevaplar; calisanlar i¢in 11 cevap, miisteriler i¢in ili¢ cevap
seklindedir. Hizmetin kaliteli ve yeterli oldugu anlamina gelen 18 ¢alisan cevab1 ve 66
miisteri cevabi vardir. Bu cevaplar aslinda isletme i¢ kiiltiiriinlin ¢alisanlar ve miisteriler

tarafindan begenildigini ve kabullenildigini gosterebilir.

Arastirmaya katilan ¢alisan ve miisterilerin iirettigi metaforlara baktigimizda iki
calisan evim metaforunu iiretirken, bes miisteride evim metaforunu iiretmistir. Uretilen
bu ortak metafordan hareketle ABC Cafesinin miisteri ve g¢alisanlar1 i¢in korunakli
giivenceli bir yer oldugunu soyleyebiliriz. Cigek metaforunu iireten bir calisan ve iki
miisteri vardir. Cigek metaforu ile ¢alisan ve miisteriler agisindan isletme keyif alinan-
eglenceli bir yerdir. Ev metaforunu iireten bir ¢alisan ve yedi miisteri vardir. Bu metafor

ile ABC Cafesi korunakli ve giivenceli bir yer olarak goriilmektedir.

3.10. KULTUR ANALIZi

Kiiltiir analizi arastirma yapilan her neyse onun kiiltiirel yonden
degerlendirilmesidir. Bu analizde analizi yapilacak olan kiiltiiriin anlasilmasi, yani
yogun bir veri toplama siireci vardir. Veriler gézlem, gériisme, mecazlar yolu ile elde
edilir. Toplanan veriler analiz edilir. Analizler, betimsel analiz veya igerik analizi ile
yapilir. Amag arastirma konusu olan kiiltiiriin tanimlanmas1 ve bu siirecte de bu kiiltiirii
olusturan bireylerin veya gruplarin algilarinin, deneyimlerinin ve tutumlarinin kendi

bakis agilarindan aktarilmasidir. Bu nedenle ortaya ¢ikan bulgular aragtirmaya katilan
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grubun diliyle sunulur ve dogrudan alintilara sik sik yer verilir (Yildirim ve Simsek,

2013: 77-78).

ABC Cafesi kiiltiir analizi bir ¢alisan ve bir miisteri ile yapilmistir. Bir ¢alisana

sorulan sorular ve cevaplari asagidaki gibidir.
Soru, “Bu isletmede en ¢ok begendiginiz nedir?” sorusunu sorduk.

Cevap “Arkadaslarim iyi birbirimizi anliyoruz. Oyle arkadaslarim var zor
durumda olunca yardim istiyorum, hemen gelip yardim ediyorlar. Bazen miisterinin ne
zaman gelecegi belli olmuyor. O zamanlarda yardimci olan arkadaglarim var. Ben de
elimden gelen yardimi yaparim. Is arkadaslarim iyi”. Verilen bu cevaptan is yerinde bir

is dayanigmasi oldugu kanisina varabiliriz.

Bir diger soru, “Sizce diger isletmelerle karsilastirdiginizda fark nedir,

anlatabilir misiniz?”.

Calisanin verdigi cevap: “ilk is deneyimim diger isletmeleri bilmiyorum. Her
halde aynidir. Para verip islerini yaptirirlar diye diisiiniiyorum”. Bu cevap calisanin ilk
is deneyimi olmasina ragmen Yyine de biitiin igletmeleri ayni goriiyor. Para ile islerin

yaptirildigim diisiiniiyor. Isletmede otoriter bir yapinin var oldugunu sdyleyebiliriz.

Soru, “En kalabalik oldugunuz giin ve saatleri sdyleyebilir misiniz?”.

Calisanin verdigi cevap, “Cumartesi 9.°020.%

arast ABC Cafesinde yogunlugun
yasandigini sOylemistir. Aslinda bu cevapla insanlarin cumartesi giinlerini disarda yiyip

icerek gecirdikleri kanisina vartyoruz.

Soru, “Kalabalik oldugunuz o giin ve saatlerde olagan disi/olagan iistii neler

oluyor?”.

Alinan cevap, “Gilinii yogun gecirdigim i¢in zaman hizli geciyor. Giliniin

sonunda yorgunluk kaliyor. Giin i¢i telashh kosusturmacali gegiyor. O zamanlarda
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ayrilamiyoruz. Ayrilacagimiz zaman birbirimize yardim ediyor. Birbirimizin yerine

bakiyoruz”. Cevap isletmede is dayanigmasi var oldugunu gosterir.

Soru, kalabalik olunan giinler i¢in “Sizce o giinlerin 6zelligi nedir?”.

Cevap, “Herkesin tatil giinii, dershaneler sinav yapiyor, sinav giinleri olusundan,
hava yagmurlu olursa daha ¢ok misteri gelir. Yazin hava ¢ok sicak bunaltici olursa da
miisteri daha ¢ok gelir”. Bu soruya alinan cevap, ABC Cafesine ait yogunluk yasanan

giinler hakkinda bize yogunlugun nedenlerini net bir sekilde ifade ediyor.

Soru, “En cok tercih edilen iirlinleri sayabilir misiniz?”.

Cevap, “Yazin limonata, dondurma; ¢ay nescafe cesitleri, kumpir, pizza,

pastalar, tavuk doner”. Yine bu cevap miisteri tercihleri hakkinda bilgi vermektedir.

Soru, “Trabzon’a yoreye 6zgii liriinleriniz var mi1?”.

Alinan cevap, “Yok”. ABC Cafesinde yerel {iriin bulunmamaktadir.

Soru, “Trabzon’a yoreye ait irlinler olmasi konusunda miisteri talepleri ile

karsilastiniz mi?”.

Cevap, “Almadim... Bir kez bir {irlinii sormustu miisteri siparig verecekti var
mi1? Diye sordu. Yok dedim. Baska bir sey siparis verdi”. Bu cevap ile miisterilerin

aslinda bu duruma aligtiklarini1 gériiyoruz.

Soru, “Miisteri sikayet/memnuniyetleri en ¢ok hangi konularda?”.

Cevap, “Siparigin hizli olusu memnuniyet konusu oluyor. Cay i¢in begendik
diyende oldu. Siparis aksayinca, iiriin yavag gelince, miisteri o zaman da sikayet ediyor.
Sizi patronunuza sikayet edecegiz diyen oluyor. Sikayet ic¢in patronun odasina
cikiyorlar. Patron bize bir sey sdylemiyor”. Cevaptan anlagilacag lizere yogun saatlerde
calisanlar yetersiz kalmaktadir. Bu durum miisteriler tarafindan sikayet olarak dile

getiriliyor.
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Soru, “Sefinizden yardim alabiliyormusunuz, ne gibi érneklendirir misiniz?”.

Cevap, “Alabiliyorum. Smav giinlimii 6nceden sdyledim o giin bana is yazmadi.
Bir sikint1 yasamadim”. Bu cevaptan ABC Cafesinde o6rgiit igi iletisimin iyi oldugunu

anliyoruz.
Soru, “Isletmenizi temsil eden bir isaret, renk, {iniforma var m1?”.

Cevap, “...Is yerinde var, is disinda yok”. Cevaptan da anlasilacag: iizere

isletme i¢inde isletmeyi temsil eden semboller vardir.

Kiiltiir analizi igin ABC Cafesinin bir miisterisine sorulan sorular ve cevaplari

asagidaki gibidir.
Soru, “Ayda kag kere cafeye gidersiniz?”. Sorusunu sorduk.
Alman cevap, “Dort kez giderim”.
Soru, “Bu cafede ayda kag kere oturursunuz?”’.
Cevap, “Ug kez gelirim”.
Soru, “Bu cafeyi neden seviyorsunuz?”.

Cevap, “Kendimi burada rahat hissediyorum. Arkadaslarla ¢ay i¢ip sohbet
ediyorum. Uriinlerini seviyorum. Begeniyorum. internetten yararlanabiliyorum. Yalniz
oturunca bile sikilmiyorum. Personelin giiler yiizlii olmasi, ¢ayin giizel olmasi, benim
icin hepsi bir etken”. Alinan yanittan anlasildigi gibi miisterinin ABC Cafesini tercih
etme nedeni: Uriin memnuniyeti, hizmet kalitesi, rahat bir ortamm olmas1 ABC

Cafesinin miisterisi icin ABC Cafesini tercih etme nedeni olmustur.

Soru, “Bu cafenin sizin i¢in 6zelligi ne, neden burada oturuyorsunuz?”.
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Alian cevap, “Bu cafe sessiz sakin isteklerime cevap alabiliyorum. Burada
kendimi rahat hissediyorum. Arkadaglarim ile otururken de yalniz otururken de giiriiltii
yok, basim agrimiyor. Miisteriler sesli konusup giiriiltii yapmiyor. Miizik ¢ok yiiksek
sesli degil. O ylizden sakin bir ortam1 var”. Goriildiigli gibi ABC Cafesinin miisterisi bir
ayda dort kez cafeye gidiyor. Ayda ii¢ kez ABC Cafesinde oturuyor. ABC Cafesini

tercih etme nedenini isletme i¢ ve dis kiiltiirii olarak agiklayabiliriz.

Soru, “Sizce baska cafelerle bu cafenin farki ne, miimkiinse ornekleyebilir

misiniz?”.

Verilen cevap, “Belki boyle miizigin yiiksek sesle ¢alinmadigi cafelerde vardir,
ama burada miisteriler dip dibe masalarda oturup birbirini duyacak sekilde sohbet
etmiyor. Benim i¢in o iyi giiriiltiilii ortamlar1 sevmem”. Miisteri isletme kiiltiirtinii

begeniyor. Bu sorunun yanisira ABC Cafesini diger cafelerle kiyaslamasi istenmistir.

Soru, “Uluslararas1 franchising ile kiyaslar misiniz?”.

Cevap, “Bana gore degil; saglikli degil, giivenilir bulmuyorum. Tercih etmem”.

Soru, “T Pastanesi ile kiyaslar misiniz?”.

Cevap, “Pastane ortami ve pahali”.

Soru, “P Pastanesi ile kiyaslar misiniz?”.

Cevap, “gitmedim”. Verilen yanitlardan su sonuglara ulasabiliriz. Miisteri,
uluslararasi cafeye giivenmiyor. Diger sorularda yerel cafe 6rnegi vardir. Miisteri en az
birine gitmistir diyerek iki yerel isletme 6rnek verilmistir. Arastirmaya katilan miisteri

yerel isletmeyi pahali bulmakta ve ortamindan dolayi tercih etmemektedir.

Soru, “Trabzon’a ait sizce bu cafede ne var?”.

Cevap, “Bir sey yok. ...”.
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Soru, “Trabzon’a ait yoresel iiriin olsun ister miydiniz?”.

Cevap, “Trabzon simidi, lahana dolma vb.”. Verilen yanittan anlasilacag: gibi,
miisteri ABC Cafesinde yerel Ozellik/unsur goéremiyor, sevdigi lezzetlerin olmasini

istiyor.
Soru, “Bu cafede memnun olduklarinizi/hosunuza giden seyleri sdyler misiniz?”.

Cevap, “Isteklerime cevap veriyorlar. Yani calisanlar giiler yiizlii, iiriinleri
lezzetli, temiz bir ortami var. Sakin olusunu da seviyorum. Giriltiilii degil rahat

ediyorum?”.
Soru, “Onemli giinlerinizde buraya gelir misiniz?”.
Cevap, “Arkadaslar ile oturmak sohbet etmek i¢in...”.
Soru, “Hizmeti nasil buluyorsunuz?”.

Cevap, “Giizel buluyorum. Giiler yiizlii personeli var. Uriinlerini giiven iginde
yiyip igiyorum. Hijyenik, ortam temiz, iiriinlerde bir sorun yasamadim. Uriinlerin
icinden bir sey ¢ikabilir, bardak kirli olabilir. Ama Gyle bir sey yasamadim. O yiizden
giiven icinde geliyorum”. Gorildigi gibi miisteri ABC Cafesinde isletme i¢
kiiltiiriinden de, isletme dis kiiltiiriinden de memnun, yerel {riinler olmasi konusunda

istegi var.

Yapilan bu arastirmada bir miisteri sOyle soOylemistir: “...Tirk kahvesi
sunumundaki su bardaklar1 hosuma gitti, bende kiigiik bardaklar aldim orada su servis
ediyorum. Cikolata i¢in kiigiik porselen kaplarda ayrica hosuma gidiyor... Bulursam
almay1 diislinliyorum...” Bir katiimcimin bu yondeki diislincesi, bu isletmenin

miisterilerini sunum-serviste etkiledigini sdyleyebiliriz.
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SONUC VE ONERILER

Franchising sistemi hizla yayilmaktadir. Ciinkii isletmeler biiyiimenin bir yolu
olarak franchising’i gormektedir. Franchising sistemi sinirli sermaye ile genis pazarlara
ulagabilmeyi saglamaktadir. Bu sistem bir iilkenin, ekonomisine, istihdamina, isin
yapilis bicimi ile rakiplerine kaliteyi 6gretmek, faaliyet gosterilen sektorde Onciiliik

yapmak gibi 6nemli gorevler iistlenmektedir.

Degisen diinya kosullarinda isletmeler orgiit kiiltlirleriyle birlikte, bolgesel ve
ulusal kiiltiirlerini de franchising sistemi ile franchise alicilart araciligi ile 6gretmekte,
ayn1 zamanda pazardaki konumlarin1 muhafaza edebilmek i¢in yerel kiiltiirtin etkilerine

de yer vermektedirler.

Franchising dekorasyonu, iriinleri, ¢alisanlarin kiyafetleri, hizmet Kkalitesinin
standart oldugu birbirinin ayn1 goriiniime sahip bir sistemdir. Arastirmanin yapildig
cafenin miisterileri s6z konusu cafenin dekorasyonunda, {iriinlerinde, galisanlarin
kiyafetlerinde, sunum ve serviste, cafede c¢alinan miiziklerde yerellik olmadigini
sOylemistir. Katilimcilar arastirmanin yapildigi ABC Cafesindeki konsepte aligmakla
birlikte yerele ait yiyeceklerin olmasini istemektedir. 40 katilimcinin 34°G yerel
yiyeceklerin olmasini istemektedir. Ancak franchise alicist bu talepleri franchisor’un
onayt olmadan hayata geg¢iremiyor. Franchisor’un onayi isletmenin pazar pay: ile

ilgilidir.

Arastirmanin yapildigi ulusal franchising cafe isletmesinde de durumun farkh
olmadig: tespit edilmistir. S6z konusu isletme ana meniisiinde Ankara’ya 6zgii tirlinleri
Trabzon’a tasimistir. Bununla birlikte piyasada kalici olabilmek i¢in miisteri tercihlerini
de dikkate almigtir. Oyle ki isletme sahibinin sdylemine gore: franchisor ile ek sdzlesme
imzalayip meniilerine bazi iriinleri dahil etmislerdir. Bu durum miisteri talepleri dikkate
aliarak, rakipler ve pazar agisindan bir degerlendirme yapilarak; franchisor’a bilgi
verilmistir. Franchisor’un yapmis oldugu aragtirma neticesinde vardigi karar ile ek
sOzlesme imzalanmistir. Bu ek sézlesme ile Trabzon’daki meniiye, miisterilerin tercih
ettigi ve rakip isletmelerde var olan firtinler eklenmistir. Bu durum franchising

sisteminde franchise alicisinin faaliyet gosterdigi bolgedeki tiriin tercihlerini pazarda
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kalic1 olabilmek adma dikkate aldigini gosteriyor. Franchisor’da boyle bir durumla
karsilastiginda, karini1 koruyabilmek igin gerekli piyasa arastirmasini yaptiktan sonra,

franchise alicisi ile ek s6zlesme imzalayabilmektedir.

Metafor analizi ve goriisme sorularindan ayni amag i¢in sorulmus sorularin
analizinden ABC Cafesinin g¢alisan ve miisteriler agisindan: keyif alinan-eglenceli ve
korunakli bir yer oldugu cevaplarinin fazla olmasi su sonuclara varmamizi saglamistir.
Calisanlarin  ¢ogunlugunun trettikleri metaforlardan; is yerlerini sevdiklerini, is
ortamlarindan memnun olduklarini, ast-iist iligkisinin iyi oldugugnu goriiyoruz. Alinan
calisan cevaplarindan goriiyoruz ki c¢alisanlar igletme i¢ kiiltiiriinii benimsemistir.
Miisterilerin trettikleri metaforlardan; ABC Cafesini c¢alisanlari, iiriin, hizmet ve
konsepti ile begenildigini anliyoruz. Calisanlarin miisterilerin gézii 6niinde birbirleri ile
olan iletisimlerinin iyi olmasi, hijyenik olunmasi miisterilerin begenisini kazanmitir. Bu

durum ile miisterilerin de isletme i¢ kiiltiirinden memnun olduklar1 kanisina varilmastir.

ABC Cafesi’nin ¢alisanlar1 ve miisterileri is yeri memnuniyetine sahiptir. Bu
durum isletmenin isletme i¢ kiiltiirii ve isletme dis kiiltlirliniin 1yi oldugunu gdsterir.
Bagka cafeler ile ABC Cafesinin kiyaslanmasinin olumlu yonde yapilmasi yine ayni
sekilde; isletme ig¢ kiiltiiriiniin calisanlar tarafindan benimsenip uygulandigini ve igletme

dis kiiltiiriiniin de 1yi oldugunu miisteriye deger vermeleri ile anlasiliyor.

Arastirmanin yapildig1 cafe tiiketici haklarin1 benimsemis oldugu miisteri
memnuniyetlerinden anlasilmaktadir. Miisterilerin {irlin memnuniyetsizlikleri gibi
sikayetlerinin aninda degerlendirilmesi ve gerekenin yapilast bunun bir gostergesidir.
ABC Cafesi bir igletme olarak tiiketici kanunlarina uymaktadir. Bu durum da ABC

Cafesinin miisterilerini miisteri memnuniyeti konusunda olumlu etkilemektedir.

ABC Cafesinde yerel fliriinler olmasi konusunda calisanlarin talep almasi,
misterilerin yerel {rilinler olmasi konusunda isteginin olmasi; ABC Cafesi
miisterilerinin yerel iriinler olmasini istediklerini gosterir. ABC Cafesi’nin yerellikten
etkilenmesi s6z konusudur. Fakat franchisor’un istegi dogrultusunda hareket etmesi
gerektiginden ABC Cafesi miisteri taleplerini dikkate alamiyor. Miisteriler genel olarak

isletmenin konseptine alismak ile birlikte yerel tirlinlerinde olmasini istemektedirler. Bu
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durum ancak franchisor’un yapacagi piyasa arastirmasi sonucunda; franchisor
tarafindan gerek goriiliirse ek s6zlesme ile franchisor’un izin verdigi bir durumdur. Yani
franchise alicis1 yalnizca miisteri tercihlerini dikkate alarak tek basina karar

alamamaktadir.

Oyleki arastirmanin yapildigi ABC Cafesinin meniisiine ek sozlesme ile rakip
isletmelerde var olan iirlin alinmistir. Miisteri talebi ve rakiplerin durumu; franchisor
tarafindan piyasa arastirmasi yapilmistir. Arastirma sonucunda franchisor’un bilgisi ve
izni dogrultusunda ABC Cafesinin meniisiine ilave yapilmasina karar verilmistir. Bu

durum franchisor ve franchise alicis1 arasinda ek s6zlesme ile kabul edilmistir.

Hizmet kalitesinin ¢alisanlar ve miisteriler agisindan yeterli bulunmasi; igletme
i¢ kiiltiiriiniin iyi oldugunu ¢alisanlar tarafindan benimsenip uygulandigini gosterir.
Isletme i¢ kiiltiiriiniin iyi olmas1 miisterilerde de olumlu etki yaratiyor. Arastirmanin
yapildig1 isletmenin, isletme dis kiiltiiriine deger verdigi goriilmiistiir. Isletme dis gevre
ile olan uyumunu iyi bir sekilde yiriitmektedir. Katilimcilarin vermis olduklar

cevaplardan hareketle ABC Cafesinin isletme dis kiiltiiriiniin iyi oldugu goriilmistiir.

Aragtirmanin yapildigi cafenin Orgiit ici iletisimleri iyl olmakla birlikte bazi
calisanlar i¢in yetersiz kaldigi goriilmektedir. Bu durum beraberinde is
memnuniyetsizligini getirmektedir. Bu yilizden arastirmanin yapildigi cafenin orgiit ici
iletisimlerini  gézden gecirip degerlendirmeleri, isletme calisanlarinin islerini

benimsemelerine ve performanslarina olumlu etki edecektir.

Arastirmanin  yapildigir isletme toplumda bir ihtiyaca cevap verirken,
miisterilerinin ihtiyaglarini yerine getirirken; diger yandan toplumda sosyal yapi
lizerinde dnemli etkilere sahip olmaktadir. Oyle ki insanlarin aliskanliklarma etki edip,
yeme igme bos zamanlarin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir. Sosyo-kiiltiirel
faktorler direkt olarak ABC Cafesini etkileyememekte, dolayli olarak isletmenin

pazardaki konumundan dolay etkileyebilmektedir.

Bu c¢alismanin sonuglarindan yola c¢ikarak gelecekte yapilacak ¢aligmalar i¢in

yapilabilecek oneriler sunlardir:
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1. Bu calismada sosyo-kiiltiiriin ulusal franchising isletmeler iizerine etkisi
ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Bundan sonraki caligsmalarda uluslararasi franchising
isletmelerin  faaliyet gosterdikleri iilkenin sosyo-kiiltiirel degerlerinden nasil

etkilendikleri ortaya konulmaya c¢alisilabilir.

2. Sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi; her sektdrdeki franchising isletmesinden en
az bir O0rnege yer vermek suretiyle, gerek ulusal franchising ve gerek uluslararasi

franchising acisindan arastirilabilir.

3. llerideki arastirmalar; isletmenin ¢evresel faktdrlerinin sosyo-kiiltiirel
cevreyle birlikte dikkate alinarak, piyasada kendini ispat etmis ulusal franchising ve
uluslararas1 franchising isletmelerin faaliyette bulunduklar1 piyasada uzun yillar nasil

kaldiklarin1 ve sektorlerine nasil dnciilitk yaptiklarini arastiran bir ¢alisma yapilabilir.
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Ek: 1
FRANCHISING SOZLESME ORNEGI

Editor: Tilin DURUKAN, Yrd. Dog. Dr. Cihat KARTAL, Yrd. Dog. Dr. Tiilin DURUKAN ve
Naz VARLI'nin yazmis oldugu “Uluslararas1 Pazarlara Giris Stratejileri Franchising Sistemi ve Tiirkiye
Uygulamas1” kitabindan alinmstir.
TANIMLAR
Siirekli Odemeler: isletme briit hasilatinin %......... ’sini olusturan franchise 6demeleri.
Know-how: Franchisor’in dénem boyunca franchisee’ye verdigi, isletme sistemi ve yontemleri.
El Kitabi: Franchisor tarafindan ¢ikarilan ve dénem boyunca zaman zaman bazi diizeltmelere tabi
tutulan, know-how’da igeren ve bu anlagsmanin bir par¢asini olusturdugu kabul edilen isin yiriitilmesi
icin gerekli ve gizli, yazili sistem ve yonetmeliklerdir.
Marka: Franchisor’in donem boyunca kullanimini uygun buldugu marka ve buna ek ve tamamlayici
markalar ve bunlarla baglantili logolar, dizayn ve lejandlar.
ANLASMA

1.TARAFLAR

Bir tarafta kayitli igyeri merkezi............cooooiiiiiiiii, adresinde olan,
...................... bundan bdyle franchisor olarak taniacaktir.

Diger tarafta kayith ofisi/isyeri merkezi..................ocooiiinL. adresinde
olan................ bundan boyle franchisee olarak taninacaktir.

2.TANIMLAMALAR

Asagidaki terimler su anlamlarda kullanilacaktir:

2.1 .Reklam Katki Ucreti: Isletmenin briit satis hasilatinin (Kosullar béliimiiniin 3.12. maddesinde
belirtildigi sekliyle) Yo.....cocvirininineniiniicrinceneeee 1.

2.2. Isletme: (Yapilacak isin detaylari................................. ) i¢in franchisor tarafindan belirlenen
tarz ve bicimde, kullanimina izin verilmis isim altinda, marka ve know-how’in ticari faaliyetlerde
karsilikli ¢ikarlar dogrultusunda kullanimudir.

2.3. Kosullar: Anlasma ekinde bulunan ve bir biitiin olarak anlasmaya dahil olduklar1 kabul edilen
standart ve varsa 6zel kosullaridir.

2.4. Siirekli Odemeler: Isletme briit hasilatimn (Kosullar boliimiiniin 3.12. maddesinde belirtildigi
sekilde) % ........ ’sini olusturan franchise 6demeleri.

2.5. Ticari Yil: oo, (Y1l sonu tarihi)’nde biten dénemin kapsadig her yil.

2.6. Baslangic Ucretiz .................................... tutarinda baslangig iicreti.

2.7. Know-how: Francsor’in donem boyunca zaman zaman franchisee’ye verdigi isletme sistemleri ve
yontemleridir.

2.8. Satis Birimi: Kisaca satis birimi olarak tanmimlanan binalar veya donem boyunca franchisor
tarafindan onaylanan diger binalar.

2.9. El Kitabi: Franchisor tarafindan ¢ikarilan ve dénem boyunca zaman bazi diizeltmelere tabi tutulan,
kismen know-how’t da igeren ve bu anlasmanin bir pargasimi olusturdugu kabul edilen (seri
NO’SU..ueninnenennnen ), isin yiriitiilmesi i¢in gerekli ve gizli, yazili sistem ve yonetmelikler.

2.10. Marka: Franchisor’in donem boyunca kullanimina uygun buldugu marka, buna ek ve tamamlayici
markalar ve bunlarla baglantili logolar, dizayn ve lejandlardir.

2.11. Asgari Paket:

2.11.1. Her tiirden ekipman {iriinleri ve stoklar listesi.

2.11.2. Dénem boyunca zaman zaman el kitabinda sart kosulan satig biriminde asgari personel diizeyi.
2.12. Odeme Tarihleri:

2.12.1. Baslangi¢ Ucreti I¢in: Bu anlasmanin imzalandig: tarih.
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2.12.2. Reklam Katki Ucreti ve Siirekli Odemeler I¢in: Bir dnceki takvim ayinda gergeklestirilen ise bagh
olarak donem boyunca her takvim ayinin (on)’uncu giinii.

2.13. Ruhsath isim: Franchisee’nin “........... ” olarak kullanilmasina izin verilmis isim.
2.14. Donem: Kosullar uyarinca daha onceki bir tarih belirlenmedigi miiddetce............ ’da (Baslangic
Tarihi) baglangig,........... ’da (Baslangi¢ Tarihi) baslayip,............... ’da (Bitim Tarihi) sona eren yil.

2.15. Bolge: Cografi bolge. (Ayrica bu anlagsma’nin eki olarak verilen bir haritada simirlar kirmiziyla
belirtilecektir.)

3. HAK

Franchise tarafindan franchisor’a 6denen baslangi¢ bedeli, sigorta primi, reklam katk: {icreti ve siirekli
O6demeler baglamindan, franchisee ile yapilan bu anlagma uyarinca franchisor franchisee’ye, marka ve
know-how kullanim haklarini sadece asagida belirtilen durum ve kosullarda vermektedir.

3.1. isletme’de,

3.2. Satis noktasinda,

3.3. Bolge dahilinde,

3.4. Donem boyunca,

3.5. Ruhsath isim altinda,

3.6. El kitabina uygun olarak,

..../19.. tarihinde (Franchisor’in ismi)’nin nam ve hesabma ......... (yonetici adi1) tarafindan
imzalanmustir. (Franchisee’nin ismi)’nin nam ve hesabina......... (yOnetici ad) tarafindan imzalanmustir.
STANDART KOSULLAR

1.UNVAN

Franchisor marka ve know-how’1n lehdar sahibi oldugunu garanti eder.

2. FRANCHISOR’IN YUKUMLULUKLERI

Franchisor agagidakileri kabul eder.

2.1. Egitim: Maliyeti baslangig iicretine dahil olmak {izere bu tarihten itibaren 90 giin i¢inde franchisor
tarafindan belirlenecek bir yerde franchisee’nin bir miidiirii ve tiim baslangi¢ calisanlarina isin akisi
icinde gereken egitimi temin etmek.

2.2. El kitabi: El kitab1 franchisor’mn miilkiyetinde kalmak kaydiyla franchisee’nin bir miidiirii ve tiim
baslangi¢ ¢alismalarina isin akisi iginde gereken egitimi temin etmek.

2.3. Reklam: Anlagmanin imzalandig tilkenin segilen bolgelerinde marka igin, reklam katki iicretinin
makul o6lgiillerde kullanimin1 saglayacak bicimde reklam ve tanitim programmi iistlenmek ve
gerceklestirmek.

2.4. Reklam Fonu Banka Hesabi: Franchise verene ait olan diger magaza ve satis birimlerinden gelen
benzeri katkilarla birlikte reklam katki iicretini sadece bu amagla franchise veren adina agilan ayr1 bir
banka hesabina yatirmak.

2.5. Giderler: Franchise verenin herhangi bir zamanda ge¢mis veya gelecek yillardaki tiim reklam katki
bedelinin tiiminiin olusturdugu fondan geri tahsil etme hakki baki kalmak iizere, dénem ticari yilda
yapilan reklam tanitim masraflarinin tiimiinii iceren hesaplari franchise alana vermek.

2.6. Kisiye veya Kurulusa Ozel: Bu bolgede bahsi gegen is konusunda franchise verenin faaliyette
bulunmamasi ve diger kisilere franchise vermemesi.

2.7. Bilgi: Franchise veren, franchise alam1 donem boyunca bilgilendirerek isle ilgili destek verir, isle
ilgili siirekli tavsiyelerde bulunur, danigmanlik yapar.

2.8. Mal Temin Etme Kosullari: isletme icin gerekli iiriinlerin franchise alanlara franchise veren
tarafindan veya onayladigi tigiincii bir kisi tarafindan temin edilmesini saglar.

2.9. Ek Satislar: Franchise verenin onaylamasi kaydiyla, 6zel siparis ve talepleri karsilamak amaciyla
benzer iirlin ve donanimlarin satisi i¢in franchise alana izin verir.

2.10. Dekorasyon: Franchise alanin isletmesinin dekorasyonunun merkezle ayni olmasini saglar.

2.11. Kayitlar: Franchise veren franchise alanin dogru satis kayitlar1 olusturmasi i¢in satig raporlari ve
muhasebe formlari saglar.

3.FRANCHISE ALANIN YUKUMLULUKLERi
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Franchise alicisinin franchise veren ile yaptig1 anlagsmada yiikiimliiliikleri asagidaki gibidir.

3.1. Egitim: Franchise alanin bir yoneticisi ve tiim personelin, franchise verenden egitim almadan ve
uzman olduklarina iligkin onay almadan ise baglamamalari, ise yeni eleman alinirsa franchise verene
bildirmeleri, egitim tamamlanmadan hi¢ kimsenin igse baslamasina izin vermemeleri ve gerekli
goriildiigiinde franchise veren tarafindan verilen egitim seminerlerine katilmalar1 gereklidir.

3.2. Devam Etme: Biitiin zamanin1 ve enerjisini, dikkatini ise vermek, miisterilere tutarli olarak iyi servis
ve standart kalitede iiriin ve hizmet sunmak.

3.3. Raporlar: Franchise alan tarafindan gergeklestirilen satis ve hizmetlere ait dogru bilgileri, raporlar
halinde hazirlayarak franchise verene posta ya da elektronik araglar yardimiyla géondermek. Franchise
veren tarafindan belirlenen yeminli muhasebe firmasina denetlettirilir.

3.4. Ucretlerin Odenmesi: Franchise alan franchise verenin temin ettigi tiim malzeme, iiriin ve donanim
icin franchise verenin génderdigi tarihten itibaren belirli bir siirede (21 giin gibi) 6deme yapmalidir. Diger
iireticilerin 6demelerini de normal vade kosullarinda yapmalidir.

3.5. Kira Odemesi: Kiray1 sozlesmeye uygun olarak zamaninda 6demelidir.

3.6. Ticari Sirlar ve Gizlilik: Franchise alan, is ve franchise veren tarafindan iste kullanilan sistem ve
yontemlerle ilgili higbir bilgiyi iciincii sahislara vermemelidir. Iste calisan iscinin gorevleri igin gerekli
durumlar haricinde bilgi vermemelidir. El kitabinin herhangi bir béliimii ¢ogaltilmamalidir.

3.7. Is Hacmi: Franchise alan kendi satis biriminde en biiyiik satis hacmine ulasmak igin gereken tiim
cabay1 gostermelidir.

3.8. Bagka Is Yasagi: Franchise verenin 6nceden uyarisina gerek kalmaksizin satis biriminde baska bir is
veya ticaret yapmamali, bagka bir ise dogrudan ya da dolayli olarak girismemelidir.

3.9. KDV Sarti: Donem boyunca baslangig ticreti, stirekli ddemeler ve reklam katki bedelleri iizerinden
hesaplanan KDV veya onun yerini tutan vergi ve yiikiimliiliikler franchise verene 6denmelidir.

3.10. isletmenin Yiiriitiilmesi: Isletmeyi el kitabinda belirtilen standart ve kalitede, devlet tarafindan
konulan yilikiimliiliikklere uygun olarak, franchise veren tarafindan onaylanan satis biriminde, timi
egitilmis personel ile yiiriitmek.

3.11. Sigorta: Franchise veren tarafindan belirlenen bir sigorta sirketi araciligiyla hazirlanan sigorta
poligesinden dogan borg¢lart ddemek. Franchise verenin yaptig1 harcamalari 6demek.

3.12. isletme Yerinin Denetimi: Franchise veren ya da temsilcisi istedigi zaman franchise alanin satis
birimini denetleyebilir.

3.13. Haklarm Bildirimi: Franchise verenin patent, telif, ticari isim hakki gibi haklari franchise alanin
antetli kagit ve basili evrak iizerinde kullanmast.

3.14. Hak ihlali Tazminati: Franchise alan herhangi bir patent, ticari marka veya benzeri hakki izinsiz
kullanirsa, yonetmelik veya tiiziigii ihlal ederse, isletmeyi yiiriitmesi, tutumu, konusunda ii¢lincii bir
kisiden sikayet gelmesi durumunda franchise verene tazminat der.

3.15. Alt Franchise Yasagi: Marka, know-how veya isle ilgili diger kisilere franchise veremez.

3.16. Tamitim: Franchise alan yerel reklam ve tanitim harcamalarina briit hasilatin %.................. ’indan az
harcama yapamaz ve bdlgesi iginde tanitim faaliyetlerine katilir.

3.17. Devir: Franchise verenin onayini almadan isletmesini {iglincii kisilere devredemez.

3.18. Yoneticiye itimat: Franchise veren franchise alanin yoneticilerine duydugu giiven sonucunda bu
hak verildiginden, franchise verenin onayimi almadan yonetici degistirilemez.

3.19. Fiyatlar: Hi¢bir miisteriye el kitabinda belirtilenin haricinde yiiksek fiyat uygulanamaz.

3.20. Konut: Dekorasyonu iyi durumda ve tamir edilmis olarak korumak, franchise veren istediginde i¢
dekorasyon ve mobilyalarda degisiklik yapmak.

4. SONA ERDIRME PROSEDURU

Franchise alan anlagmanin sona ermesi durumunda asagidakileri kabul eder.

4.1. Is’te kullanilan telefonlar1 alikoymamak ve franchise verenin uygun gérdiigii kisiye devrini
engellememek

4.2. 1s’te kullanilan tiim malzemeleri franchise verene devretmek.

4.3. Tiim ilan, reklam ve tanitim malzemelerini franchise verene devretmek.
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4.4. El kitabin1 saglam ve kopyalamadan franchise verene iade etmek.

4.5. Ticaret sicilinden kayit silinmesi gerekcesiyle markanin kullanimini sona erdirme konusunda bir
teblig imzalamak.

4.6. Isi derhal sona erdirmek.

4.7. Franchise alan franchise verenin kiracisi ise kira sdzlesmesini franchise verene teslim etmek, satis
biriminden hemen ayrilmak.

5. SONA ERDIRME FINANSAL PROSEDURU

Franchise veren sdzlesmenin sona ermesi tarihindeki tahmini ciro ve miisteri listesi hazirlanmali ve briit
satis hasilati lizerinden 6denmesi gerekli licretler ddenmelidir.

6. DIGER

6. 1. Haklarin Sakh Tutulmasi: Franchise alana verilmemis tiim haklar, franchise verene aittir.
Franchise veren herhangi bir ylikiimliiliik altina girmeden iiciincii kisilere bolgede veya bagka bir yerde
isle ilgili markayi temsil edecek iiriiniin lisansini verebilir.

6.2. Faiz: Franchise alan franchise verene karsi borglarini (Baslangi¢ iicreti, reklam katki pay1, siirekli
6demeler) zamaninda 6demezse giinlik %................... ‘nin altinda olmamak iizere banka faiz oranlari
lizerinde %............... olacak sekilde giinliik faiz alinir.

6.3. Vadesinde Yapilmayan Odemeler: Franchise alan vadesinde ddemeleri yapmazsa franchise veren
siparis almay1, mal teslimatini derhal keser.

6.4. Makbuz: Franchise veren para aldigina iligkin makbuz verir.

6.5. Zorunlu Haller: Her iki tarafinda istegi disinda savas, hiikiimet kisitlamalar1 gibi nedenlerle anlagma
sona ererse taraflar karsilikli ylikiimliiliiklerinden muaf kalabilirler.

6.6. Anlasmanin Feshi: Anlasmanin veya kosullarin herhangi bir maddesinin gegersiz, hukuka aykir1
oldugu bir yargi makami ya da uzman kurum tarafindan beyan edilirse madde diizeltilir ya da anlagsma
feshedilir.

6.7. Satislarin Azhgi: Franchise alan makul bir ciroya (Bolge kosullart ve diger franchise alanlar
karsilagtirilarak incelenir) ulasmamast durumunda franchise veren anlagsmay1 fesheder.

6.8. Yeni Satis Birimleri: Franchise alanin bdlgesinde niifus yogunlugu birden fazla birimin agilmasini
gerektirecek kadarsa franchise veren bu durumu franchise alana bildirir. Franchise alan franchise verenin
belirledigi bir yerde ek satis birimi agabilir. Eger ek satis birimi agmazsa, franchise veren baska bir
ticiincii kisiye franchise verebilir.

6.9. Daha Onceden Olusan Yiikiimliiliikler: Anlasmanin sona ermesi taraflarin daha 6nceden olusan
yiikiimliiliiklerini ve haklarini1 azaltmaz, ortadan kaldirmaz.

6.10. Uyar1: Taraflarin yaptig1 tiim uyarilar posta aracilifiyla gonderilir ve belirli bir siire i¢inde (posta 72
saat, elektronik posta 24 saat) karsi tarafin eline gegtigi kabul edilir.

6.11. Sube Olmama Durumu: Franchise alan franchise verenin temsilcisi degildir ve franchise alan
adma taahhiitte bulunamaz.

6.12. Anlasmanin Biitiinii: Franchise alan anlasmanin taraflar arasindaki iligkide zemini olusturdugunu
kabul eder.

6.13. ihlal Prosediirii: Franchise alanin tasfiyeye gitmesi durumunda franchise veren anlasmay1 fesh
edebilir, franchise alan tarafin higbir alacaklist franchise’dan dogan haklari kullanamaz, isi yiriitemez.
Franchise veren franchise alan bor¢larini 6deyene kadar tiim {iriinler iizerinde, stok kayitlarinda ipotek
hakkina sahiptir.

6.14. Coziimsiizliik: Franchise alanin tasfiyeye gitmesi durumunda franchise veren anlasmay: fesh
eebilir, franchise alan tarafin hicbir alacaklist franchise’dan dogan haklar1 kullanamaz, isi yiiriitemez.
Franchise veren franchise alan borglarin1 6deyene kadar tiim riinler {izerinde, stok kayitlarinda ipotek
hakkina sahiptir.

6.17. Anlasmanin Yenilenmesi: Franchise alanin anlagma siiresi bitmeden franchise verene tebligat
gondermesi, iyi bir performans gostermesi ve tiim yiikiimliiliikklerini yerine getirmesi durumunda anlagma
yenilenir.
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6.18. Oliim veya Yetersizlik: Franchise alanm &liimii halinde temsilcileri durumu franchise verene
bildirir. Franchise verenin onaylamasi durumunda ise devam edebilir.
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Ek:2
FRANCHISING SOZLESME EL KiTABI

Editor: Tilin DURUKAN, Yrd. Dog. Dr. Cihat KARTAL, Yrd. Dog. Dr. Tiilin DURUKAN ve
Naz VARLI’nin yazmis oldugu “Uluslararasi Pazarlara Girig Stratejileri Franchising Sistemi ve Tiirkiye
Uygulamasi” kitabindan alinmistir.

Franchise verenin franchise alana vermekle yiikiimlii oldugu ti¢ el kitabi vardir. Birinci kitapta
sirket i¢i operasyonu, ikinci kitapta franchise alanin uymak zorunda oldugu kurallar1 igeren sirket ici
operasyon Kkitabi, ticlincii kitapta franchise alanin isletmeyi nasil igletecegine dair tiim bilgileri iceren
kitaplardir. Franchise alan yatirimcinin isi idare etmesini saglayacak detayli aciklamalar ile liste haline
getirilmis olarak bir miiracaat el kitab1 olusturulur. Miiracaat el kitabinda yer alan bilgiler:

1) Magaza acilis saatleri, giinleri,

2) Ticaret modeli,

3) Personel program ve rotasi,

4) Standart yap1 ve prosediirler,

5) Personelin goriiniimiine iligkin standartlar personel egitim yontemleri,

6) Personel istihdam prosediirleri,

7) Personel disiplin prosediirleri,

8) Fiyat politikalart,

9) Satin alma politikalari,

10) Uriin standartlar,

11) Hizmet standartlari,

12) Personel vergileri,

13) Franchise ticret 6demeleri,

14) Muhasebe,

15) Bankacilik uygulamalari,

16) Pazarlama ve reklam,

17) Franchise verenin marka ve hizmet markasinin nasil kullanilmasi gerektigi ve franchise

biriminin gériniimi,

18) Sigorta,

19) Stok kontrol yontemleri.
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Ek: 3
SOSYO-KULTUR’UN FRANCHISING’E ETKISINDE ISVERENE GORUSME SORULARI

Demografik Sorular

Kadm......... Erkek.........
Yasmiz.........

Evli............ Bekar.........
MesleK.......cooovveiiiiiiinn..

Yasadiginiz Yer: Kent... Koy... Kasaba...

Egitim Durumu: Ilkokul... Orta Ogretim ... Universite ... Universite Ustii ...
1) Aylik Ortalama Harcamaniz............

2) Aylik Ortalama Eglence Harcamaniz Ne Kadardiur?..................
Sinema..................

3) Isletmenizi neden franchising sektoriinden segtiniz?

4) Sizin isletmenizi diger cafe farchisinlerden ayiran fark nedir, fark yaratabildiniz mi?

5) Bu is yerini agtigimz dénemi bize temsil edecek 6nemli olay, olgu, benzetim ile agiklar misimz?
(isletmeniz ve pazar agisindan)

6) Size gore is yerinizi agtiginiz donemde tiiketici egilimleri nasildi?

7) Simdi tiiketici egilimlerinde ne degisti?

Bu amaca ulasabildiniz mi?

Bir yanilginiz var ni?

8) Isinizde fikirlerinizi/insiyatiflerinizi uygulayabilyor musunuz?

9) imzaladiginiz sézlesmede memnun oldugunuz/olmadiginiz maddeleri sayabilir misiniz?

Sozlesmedeki bolgesel konular nelerdir?
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S6zlesme sartlarini nasil belirlediniz?

10) Uye oldugunuz kurum kuruluslar nelerdir?

11) Tiiketici haklarina uyuyor musunuz?

12) Tiiketiciler ile {iriin ve ¢evre ile ilgili her hangi bir sorununuz ¢ikt1 mi1? (Trabzon’da)

13) Franchising sistemi cafenize ne katt1?

Sizi Amglariniza ulstirabildi mi? (isletme amaglari: karlilik, topluma hizmet ...)

14) Is arkadaslarmiz ile dayanigsmaniz var mi? (kisa vadeli kredi, biirokratik engelde yardim...)

15) Calisanlariniz ile is disinda goriisiir misiintiz? (hasta ziyareti, diigiin...)

16) Is arkadaslarimz ile is iginde, is disinda iliskiniz var nmi?

17) Trabzon’da bu isyerini acarken en ¢ok etkilendiginiz olumlu/olumsuz kosullar neydi?

18) isletmeyi kurdugunuz dénemde franchising; isletmenize o dénemde Ve simdi ne katt1?

19) isletmeyi kurdugunuz dénemde franchising; ¢alisanlariniza o donemde ve simdi ne katt1?

20) isletmeyi kurdugunuz dénemde franchising; isletmeciliginize o ddnemde ve simdi ne katt1?

21) isletmeyi kurdugunuz dénemde franchising; ortaminiza o dénemde ve simdi ne katt1?
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22) Isletmenizi temsil eden bir isaret, renk, iiniiforma var m1?

Nelerdir, sayabilir misiniz?

23) Isletmenizin yaratip/kabul ettigi 6zel giinler var mudir? (kurulus y1l doniimii gibi)

24) Ornek calisanimiz var mudir?

25) Bu is yerini neye benzetirsiniz?
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Ek: 4
SOSYO-KULTUR’UN FRANCHISING’E ETKISINDE CALISANLARA GORUSME SORULARI
Demografik Sorular
Kadimn ... Erkek...
Yasmiz...
Evli ... Bekar...
Meslek........ Calisan.....
Yasadiginiz Yer: Kent... Kdy... Kasaba...
Egitim Durumu: Ilkokul... Orta Ogretim... Universite... Universite Ustii...
1) Aylik ortalama harcamaniz...............
2) Aylik ortalama eglence harcamaniz ne kadardir?..............
Sinema...............
3) Bu isletmede en ¢ok begendiginiz nedir?
4) Sizce diger isletmelerle karsilastirdiginizda fark nedir anlatabilir misiniz?
5) En kalabalik oldugunuz giin ve saatleri soyleyebilir misiniz?
6) Kalabalik oldugunuz o giin ve saatlerde olagan disi/olagan listii neler oluyor?
7) Sizce o giinlerin 6zelligi nedir?
8) En ¢ok tercih edilen tiriinleri sayabilir misiniz?
9) Trabzon’a/y6reye 6zgi lirlinleriniz var m1 ?
Sayabilir misiniz?

10) Trabzon’a yoreye ait iriinler olmast konusunda miisteri talepleri ile kargilastiniz mi?

11) Misteri sikayet/memnuniyetleri en ¢ok hangi konularda?

12) Sefinizden yardim alabiliyor musunuz?
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13) Ne gibi 6rneklendirir misiniz?

14) Isletmenizi temsil eden bir isaret, renk, iiniiforma var mi1?

15) Bu isletmeyi neye benzetirsiniz?

Bu is yerinde kag yildir ¢alistyorsunuz?
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Ek: 5
SOSYO-KULTUR’UN FRANCHISING’E ETKISINDE MUSTERILERE GORUSME SORULARI

Demografik Sorular
Kadm... Erkek...
Yasmiz........
Evli... Bekar...

Yasadiginiz Yer: Kent... Kdy... Kasaba...

Egitim Durumu: {lkokul... Orta Ogretim... Universite... Universite Ustii...
1) Aylik ortalama harcamaniz...............

2) Aylik ortalama eglence harcamaniz ne kadardir?...............
Sinema............

3) Ayda kag kere cafeye gidersiniz?
4) Bu cafede ayda kag¢ kere oturursunuz?

5) Bu cafeye daha ¢ok ne igin gelirsiniz?

6) Bu cafeyi neden seviyorsunuz?

Sakincasi yoksa anlatir misiniz?

7) Bu cafenin sizin i¢in 6zelligi ne, neden burada oturuyorsunuz?

Ozel bir nedeni var m1?

Sizin igin bir sakincasi yoksa anlatir misiniz?

8) Sizce basgka cafelerle bu cafenin farki ne? (miimkiinse 6rnekleyebilir misiniz?)

Ornegin X uluslararas franchising’den

Ornegin T pastnesinden
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Ornegin P pastanesinden

9) Tabzon’a ait bu cafede sizce ne var?

Omegin yiyecek, icecek

Ornegin dekorasyon

Ornegin sunum servis

Ornegin galisanlarin kiyafeti

Ornegin miizik

10) Trabzon’a ait yoresel bir {iriin olsun ister miydiniz?

En cok istediklerinizi sayar misiniz?

11) Bu cafede memnun olduklarinizi/hosunuza giden seyleri sdyler misiniz?

12) Onemli giinlerinizde buraya gelir misiniz? (yas giinii, bayram, arkadasla bulusma...)

13) Hizmeti nasil buluyorsunuz? (6rnek verebilir misiniz?)

14) Bu cafeyi neye benzetirsiniz?
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OZGECMIS

Trabzon dogumlu olup, Trabzon’da siras1 ile su okullar1 bitirdi. Ilkokulu Fatih
[Ikégretim Okulu ve Mehmet Akif Ersoy ilkdgretim Okullarinda tamamladi ve Fatih
Lisesini bitirdi. Ayn1 y1l Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesine basladi. 2003 yilinda
lisans egitimini tamamladi. 2013 yilinda Avrasya Universitesinde Isletme Anabilim
Dalinda yiiksek lisansa basladi.

Bilgisayarli muhasebe programlari bilmektedir. Ayrica: ISO 9001:2008 i¢
denetgiligi egitim ve OHSAS 18001 is sagligi ve giivenligi sertifikalarina sahiptir.
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