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OZET

FRANCHISING SISTEMI VE FRANCHISE ALANLARIN MEMNUNIYETI: K-12
EGITIM SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

HILAL ATAMAN INCE

GENEL ISLETMECILIK YUKSEK LISANS PROGRAMI

TEZ DANISMANI: Dog. Dr. Hakki OZTURK
AGUSTOS 2019, 51 SAYFA

Bu arastirma giiniimiizde en 6nemli sektorlerden biri olan egitim sektoriinde franchise
sistemini ifade etmek ve K-12 egitim sektoriinde franchise alanlarin memnuniyetini tespit
etmek amaciyla hazirlanmistir.

Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada
veri toplama araci olarak arastirmaci tarafindan gelistirilen 15 sorudan olusan anket
formu kullanilmistir.

Toplanan veriler SPSS programinda analiz edilerek bulgular ortaya koyulmustur.
Arastirmanin kavramsal boliimiinde franchise sistemi, tarihgesi, Tiirkiye’de ve Diinyada
gelisimi, avantajlar1 ve dezavantajlari, tiirleri ifade edilmistir.

Aragtirmada elde edilen bulgular dogrultusunda ¢alisma sonuglandirilmistir.

Anahtar Kelimeler: franchise, egitim, k-12



ABSTRACT

FRANCHISING SYSTEM AND SATISFACTION OF FRANCHISE AREAS:
A RESEARCH IN K-12 EDUCATION SECTOR

HILAL ATAMAN INCE

MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION PROGRAM

THESIS SUPERVISOR: Assoc. Prof. Dr. Hakki OZTURK
AUGUST 2019, 51 PAGE

This research has been prepared in order to express the franchise system in education
sector which is one of the most important sectors and to determine the satisfaction of
franchisees in K-12 education sector.

In this research, one of the quantitative research methods was used. In the study, a
questionnaire consisting of 15 questions developed by the researcher was used as a data
collection tool.

The collected data were analyzed in SPSS program and the findings were revealed.
franchise system in the conceptual part of the research, history and development in
Turkey and the world, advantages and disadvantages, types stated.

The study was concluded in line with the findings.

Key words: franchise, education, k-12
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1. GIRIS

Ulkemizin kalkinmasinda disa acilma, KOBI gibi Isletmelerin gelisen yeni teknik ve
yontemlerin kullanilmasi, pazarlama stratejilerinin uygulanmasi olduk¢a Onemlidir.
Franchising uygulamasi da isletmelere rekabet avantaji, disa acilma, pazar payin
gelistirme gibi 6nemli bir pazarlama ve dagitim sistemidir. Basta ABD ve Avrupa
tilkelerine bakildiginda franchising paymin Tiirkiye’ye gore olduk¢a yiiksek oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’deki girisimcilerin bu sistemden yararlanarak ulusal ekonomiye
katma deger saglayacak sekilde faaliyette bulunmasi Onemlidir. Devlet yonetim
politikalarinda bunun yer edinmesi gerekir. Ancak uygulamaya bakildiginda
franchising’in tlilkede yayginlastirilmasi yoniinde politika ve stratejilere yeterli sekilde
yer verildigini sdylemek pek miimkiin degildir. Bu bakimdan ¢alismanin problemini de
franchising uygulamalarinin gelistirilmesine ve yayginlastirilarak ulusal ekonomiye
katma deger saglayacak konuma getirilmemesi olusturulmaktadir. Ayrica, girisimcilerin
de son 10-15 wyildir iilkemizde gelisme gosteren bu sisteme tam olarak uyum
saglayamadig1 ya da motive olmadigi goriilmektedir. Bu agidan uygulamada girisimcileri
franchising’e memnun eden gerekcelerin belirlenerek ona gore politika ve stratejiler
iiretilmesi gerekirken, bu hususta da yeterli calisma bulunmamaktadir. Bu da arastirmada

ayr1 bir problem olarak goriilmiistiir.

Franchiseelerin, franchise almaya yonelten ve memnuniyetini ifade eden faktorlerin
belirlenmesi ve belirlenen bu faktorlerin franchisee’lar tarafindan en 6nemli goriilme
nedenlerinin onem sirasina gore ortaya ¢ikarilarak, franchising sisteminin rasyonel
uygulanarak k-12 egitim sektoriinde franchise alanlarin memnuniyetini arttirmaya

yonelik Oneriler ortaya konulmasidir.

Bu bilgiler dogrultusunda bu arastirmanin kavramsal boliimiinde franchising sisteminin
tim ayrintilarina deginilmistir. Uygulama bodlimiinde ise k-12 egitim sektdriinde

uygulanan anketler SPSS programinda analiz edilerek bulgular ortaya koyulmustur.



2. FRANCHISING KAVRAMI, TARIHCESI, GELIiSIM SURECI
VE KAPSAMI

2.1 FRANCHISING SISTEMINE KAVRAMSAL YAKLASIM

Isletmeler, teknolojik gelismelerin ve hizla kiiresellesen pazarlarin itici giicii olan
rekabetci ortamda stratejilerini  ve taktiklerini degistirmek zorunda kaldilar.
Kiiresellesmenin etkisini hissettirdigi bu siirecte, rekabetin sekli giderek degistigi gibi, bu
rekabet olgusu isletmelerin temel fonksiyonu olan pazarlama paradigmalarini da
doniisiime zorlamis, pazarlama yontem ve stratejileri de bu degisimlere paralel degisme
gostermistir (Erdogan 2005, ss.24-25). Bundan 20-30 yil oncesinde temel dagitim
seceneklerine bakildiginda firmanin kendi satis elemanlari, satis miimessili, bayi, bolge
distribiitorii, acenteler segenek olarak kabul edilirken (Kozlu 1993, ss. 106-114) sonraki
yillarda franchising hizli bir gelisim gostermistir. 19. yiizyilin sonlarinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde, liretim franchising’i biciminde ortaya ¢ikan; daha sonra otomobil
ve yedek parga dagitiminda devam eden ve nihayet benzin istasyonlarinda kullanilan
franchising, uluslararas1 ekonomik yasamda énem kazanan ve tercih edilen bir dagitim
sistemi niteligine ulasarak etkisini arttirmaktadir. Ekonomideki uzmanlagma ve
Ozellesmis mal ve hizmetlerin versiyonunun artmasi neticesinde belirli bir iste
uzmanlagmaya dayanan franchising sistemi, bu kadar 0zel saglayan isletmelerin
yayginlagsma stratejilerinde tercih edilen bir yontem haline gelmistir. Bu sistem
kiiresellesmenin etkisiyle hizla artmis ve dis pazarlara agilmasinda dnemli bir strateji
olarak uygulanmaya baslamistir. Franchising sisteminin stratejik ortakliklar ile dis
pazarlarda agilma ve yer edinmesinin baska yontemlere gore daha kolay bi¢cimde
saglayabilme 6zelligi, franchising siteminin dikkatleri kendi iizerinde toplamasina yol
acmuistir (Esener 1997, ss.2-13). Philip Kotler'de mevcut rekabet bi¢imini hiper rekabet
olarak tanimlar. Bu rekabet doneminde yeni pazarlama paradigmasinin {i¢ temel unsurdan
olustugunu belirtir. Bunlar arasinda tiiketici degeri, ¢ekirdek rekabet giicii ve isbirligi

aglar1 bulunur (Kotler 2000)



Franchising sistemine bakildiginda, Franchising bu ii¢ temel unsuru biinyesinde
barindiran bir model oldugu goriiliir. Bu nedenle ¢agdas bir isletmecilik modeli ve
pazarlama teknigi olan franchising, her gecen giin daha fazla girisimcinin dikkatini ¢eker
hale gelmektedir. Giiniimiizde, 6zellikle perakende ve hizmet sektoriinde, franchising,
tiiketicilere belirli standartlarda kaliteli tiriinler sunmak ve bagka yerdeki tiiketicilere ayni
kalite ve standardi sunmak, isletmeler i¢in diisiikk riskli, diisiik maliyetli, kolay
pazarlanabilir pazarlama firsatlar1 Ayni sektorde faaliyet gosteren isletmeler i¢in avantaj
bir pazarlama ve dagitim teknigidir (Giiler 2002, s.7). Ulkemizde &zellikle son 10-15
yildir birgok uygulamasi goriilen ve yayginlik kazanan franchising’in tilkemiz isletmeleri
tarafindan markalasarak digariya ihra¢ edilir hale gelmesi ekonomiye 6nemli kazanglar
saglayacaktir. Bunun i¢in iilkemizde franchising sisteminin uygulamasinin bilinmesi
kadar, isletmeleri franchising’e yoOnlendiren nedenlerin analiz edilerek, Tiirk
isletmelerinin bu nedenlerin ortaya koydugu sonuglara gore yonlendirilmesinin uygun
olacagi diisiincesiyle bu ¢alisma benimsenmistir. Calismanin bu boliimde franchising

kavramlari ve sistemi ele alinacaktir.

2.1.1 Franchising Kavrami ve Tanmimlari

Franchising, 0Ozellikle 1970'lerden sonra yapilan sozlesmelerle diinya ¢apinda
yayginlasan bir ticari iliski seklidir. Franchise kelimesi, 6zgiirliik ya da imtiyaz anlamina
gelen eski bir Fransizca kelimeden tliremistir. Avukatlar ve uluslararasi kuruluslar
Franchising'i farkli sekillerde tanimlamis olsalar da, esasen tiim tanitimlarda yer alan ve
ifade edilen konsept neredeyse aymidir. (Saatcioglu 2006). Ingilizce bir sozciik olan
franchising, bir Tiirk imtiyazidir. Fransiz affanchir kelimesini vermekten tiireyen

franchise veren, imtiyaz veren Tiirk¢eye gevrilebilir (Cebeci 2005, s.4)

Ekonomi, isletme, finans, franchise, imtiyaz, imtiyaz, imtiyaz, muafiyet, hak, oy hakki,
dokunulmazlik, secimlerde oy hakki, pazarlama, 6zel satis hakki, tekel ve vesayet gibi

alanlarda kelimelerin karsilig1 olarak kullanilir (Ozbalkan 1999, s.269)



Genel olarak, Tiirk¢e imtiyaz kelimesiyle ifade edilen franchise, bir sirketin kendi sistemi
veya ismini, taninmig Uiriin veya hizmetlerini, Bir sézlesme cergevesinde isletme veya
pazarlama otoritesine yapilan isbirliginin anlasilmasi, fiyatin kullanilmasi ve pazarlama
faaliyetlerinin yiiriitiilmesi olarak anlasilmasi gerekir (Ozturk 1998, s. 46; Topcuoglu
2003, s. 114; Cebeci 2005, s.4). Bu bakimdan franchising’i kisaca, imtiyaz hakki veren
firma ile imtiyaz hakki alan firma arasinda yapilan bir isbirligi anlagsmasi olarak da
tanimlamak miimkiindiir. Bu isbirligi ile riskleri sinirlandirma, firma kurucusunun bir

oncekinin deneyimlerinden yararlanma imkanina kavusur (Tutar 2005, s. 77)

Franchise sisteminin 6zii, biiylik harflerle kendi ismini degil, franchise sirketinin adini
yazarken yatiyor. Franchising hakkinda konusabilmek i¢in, baska bir deyisle franchising,

basarili bir i, denenmis ve test edilmis bir sistem ve 1yi bilinen bir marka olmalidir.

Franchising sistemi, genis kitlelere en saglikli ve hizli sekilde hitap edebilecek bir marka
yaratma konseptidir. Dolayisiyla bu agidan franchising, isletmenin bir kisim beceri ve
birikimleri ile kurumsal imajinin isbirligi aglart kurularak genisletilmesine yonelik bir
pazarlama stratejisidir. Pazarlama stratejisi olarak franchising’in 6ne ¢ikmasi, gii¢lii bir
kurumsal kimlige sahip olan isletmelerin, bilgi, beceri ve birikimlerin yani sira kurumsal
imajiin olusturdugu bir algilamanin; yani algilanan &zelliklerin pazarlanabilir hale
gelmesindendir (Erdogan 2006, s. 50-51) Bilindigi gibi kurumsal kimlik isletmelerin
gercekligidir. Kurumsal kimlik, isletmenin diger isletmelerden farkliligini yani farkl
ozellikleriyle ilgili olup isletmenin ne oldugunu tanimlamada Onemli bir aractir.
Franchising ayrica kurumsal kimliginin yonetim 6zellikleri ve yapisal 6zellikleri ile bagka
yerlere aktarilmasidir. Bu anlamda kurumsal kimlik franchising konusunda Onem
kazanmaktadir. Kurumsal kimlik yoOnetimi, sirketin 1is stratejisi, sirketin ana
yoneticilerinin felsefesi, organizasyon kiiltiirli ve sirketin organizasyon tasarimi arasinda
dinamik bir etkilesimi igerir. Bu faktorler arasindaki etkilesim, sirketin digerlerinden
farklilasmasi, bir pazarlama metaforunun olugmasi ve sirketin kurumsal markasinin

farklilagsmasi ile sonuglanmaktadir.



Franchising iki bagimsiz taraf arasindaki sdzlesmeye dayali bir iliskidir. Franchising'in
dogum sertifikasi, Franchisor ile Franchise arasinda yapilan anlasmadir. Franchising'in
sOzlesmesi baglayict olan ve her iki taraf i¢in karsilikli hak ve yiikiimliiliikler getiren
yasal bir belgedir. Bu s6zlesmenin ¢ok detayli ve kapsamli bir sekilde hazirlanmasinin
normal ve olagan bir uygulamadir. Franchise sdzlesmesi Borglar Kurallarimizda
diizenlenmemistir. Bu nedenle franchising anlasmalari, taraflar arasinda sozlesme
hiirriyeti ilkesine uygun olarak ancak yasal diizende serbestce diizenlenir. Franchise
s0zlesmesinin satig, kira, vekaletname, hizmet, gelir kira sozlesmeleri gibi sézlesme
tiirlerine benzer oldugu ve Ticaret Kanunu'ndaki acentelik iliskisine benzer oldugu
goriilmektedir. Ancak, franchise sozlesmelerinin yukaridaki sozlesme tiirlerinden
olmadig1 unutulmamalidir. Bu nedenle, en dogru nitelik, franchise sézlesmesinin kendine

Ozgli bir yapiya sahip bir s6zlesme tiirii olmasidir (Saat¢ioglu 2006, s. 2)

Bu nedenle, franchising franchise veren ile franchise sahibi arasinda sézlesmeye dayali
bir iligkidir (Okka 2006, s. 232). Franchise veren, alaninda basarili olan ve belli bir kalite
standardinda 1yi bilinen bir markanin {iriiniiniin ve / veya hizmetinin isletim sisteminin
sahibidir. Bir franchise alan, franchise verenin ticari markasi veya hizmet markasi, bilgi,
isletim sistemi ve diger sinai ve miilkiyet haklarinin belirli bir siire ve belirli bir siire i¢in

hak ve sorumluluklarini iistlenen bagimsiz bir varliktir (Nart 2005, s 124)

Franchising iki bagimsiz taraf arasindaki s6zlesmeden dogan bir iliskiyi aciklar. En basit
anlamiyla, franchising, ticari alanda belirli sinai haklarin, hak sahibine verilen para i¢in
kullanilmas: yetkisidir. (Rachmand vd. 1990, s. 72-73). Bu bakimdan, franchising,
isletme kosullarinin ifade edildigi bir anlasmadir. Franchising s6zlesmeleri bir iiriind,
markay1 veya bir hizmeti kapsayabilir. Imtiyaz sahibi, bu hakkini belirli bir siire ve belirli
kisitlamalarla yiiriitmek i¢in bu hakki ikinci bir tarafa devreder. Franchising'in en 6nemli
yonii, imtiyaz sahibinin isletmenin yOnetimi ve organizasyonu hakkinda bilgi

saglamasidir.

Franchising, franchise alanin, franchise alanin teknik ve yonetim destegini saglamasi,
tizerinde stirekli bir kontrol kurmas1 ve karsiliginda franchise alanindan belirli bir pay

almasi icin franchise alanin belirli bir igletme adiyla bir franchise saglayicisi oldugu



anlamina gelir (Stanworth 1995, s. 31). Gordiigiiniiz gibi, franchise ¢ift tarafli bir iligkidir.
Ona gore, franchising iki bagimsiz taraf arasinda s6zlesmeye dayali bir iliski tanimlar

(Soysal 2006, s.1).

Dolayisiyla “herkesce taninan ve bilinen” ifadelerinden “taninmis bir marka olmak ve
olugmus bir imaj” olmas1 anlasilmaktadir. Buna gore, franchising, bilinen bir markanin
belirli bir fiyat igin ve belirli kurallar ¢ergevesinde bagimsiz yatirimcilara kullanim hakki
vererek kullanilmasidir (Ulas 1999, s. 5). Bu sistemde franchisee ve franchisor olmak
tizere iki taraf vardir (Rachmand vd. 1990, s. 72-73).

Franchising, bir firmanin, bir bireye ya da sirkete, telif katkilar1 ya da diger ticretler
karsiliginda, belirlenmis bir zaman silirecinde, 6zel bir cografi bolge dahilinde ve
kendilerine onerildigi sekilde isleri yonetme hakkini bahsetmesidir. Sirket bu haklari
bahsederken franchisor olarak, haklari1 alan franchisee olarak alinir ve s6z konusu hak
franchise olarak tanimlanur. Isin fiziksel olarak viicuda gelmis hali franchise birimi olarak
adlandirilir ve franchisor tarafindan sirketin sahip oldugu birimler adiyla ya da franchisee
tarafindan franchisee birimleri adiyla anilir. Franchise tasarrufunun her iki bigimi

franchise sistemi iginde yer alir (Weaven 2004, s.28).

Avustralya Franchising Yonetimi Kurali (1998) (“Kural”), franchising’in kapsamli ve
ayrintili bir tanimint verir. Bu tanim, bir anlasmanin ya da sozlesmenin franchise
anlagsmasi olabilmesi i¢in, 5 faktdriin s6z konusu olmasi gerektigini ortaya koyar. ilk
olarak, bu anlagsma yazili, tamamen ya da kismen s6zlii ya da uygulaniyor olmalidir.
Ikincisi, bir kisi (franchisor) tarafindan bir baska kisiye (franchisee) isi yiiriitme hakkinin
tanindigin1 icermesi gerekir. Ugiinciisii, franchisor ya da ortak tarafindan belirlenmis ya
da onemle denetlenen bir sistem ya da pazarlama planini icermelidir. Dordiinciisii, isin
operasyonu, ticari bir markayi, tanitimi ya da baska bir ticari sembolii i¢ine alan bir marka
ismi altinda mallarin ve/veya servislerin arzini ya da satisin1 ya da markalagsmig isimleri
icerir. Besinci faktor, franchise kontratinin deger kuruna gore gecerliligini niteler

(Weaven 2004, s.28).



2.1.2 Franchising Kavramiyla Bagintih Kavramlar

Franchising kavramiyla birlikte ele alinan ve bilinmesi gereken diger kavramlarda

sunlardir (Cebeci 2005, s.4; Giiler 2002, s. 7-8);

Franchise Veren (Franchisor, Franchiser): Bir franchise, bir iiriin, hizmet veya bilgi,
kalitesi kanitlanmig ve basarili bir taraf ve satiglarini belli bir fiyata dagitma veya
kullanma hakki anlamina gelir. Bu nedenle, franchise alan franchise veren ve ticari
iliskinin haklarina ve ayricaliklarina sahip olan taraftir. Bir bakima {iriin ve hizmetlerin
ureticisi, markanin sahibi, liretimin hak ve sorumluluklarini elinde bulunduran taraftir
(Altunisik vd. 2001, s. 261). Sistemin ve markanin haklarina sahip olan ve bu haklari
liclincli yatirimeilara bir franchise sézlesmesiyle erisilebilir kilan kisi veya kurumdur.
Franchise veren, sistemin kendisini kuran veya yalnizca franchise haklarini satmaya
yetkili olan bagka biri olabilir. Franchise veren, ayni sistemle ¢alisan kendi isini veya
islerini alabilir veya olmayabilir. Franchise veren, sistemin gerektirdigi arastirma, egitim

ve denetim gibi destekleri tistlenir.

Franchisee: Belirli bir imtiyaz iicreti ddeyerek halen faaliyette bulunan bir firmanin
ismini, Uriinlerini veya hizmetlerini, isletmecisinde kendi isinde belirledigi standartlar
cercevesinde ve gelistirilen sisteme dahil olmak isteyen dilek¢esinde uygulamak isteyen
taraftir. Franchise veren tarafindan. Bir franchise satin almak, genellikle girisimciye,
belirli bir bolgedeki daha biiyiik bir sirketin adini, liriiniinii ve ¢aligma sistemini kullanma

hakkiyla, bu temeller lizerine isini kurma firsat1 verir.

2.1.3 Franchising Bagintih Diger Kavramlar

Franchise veren ve alic1 sadece iki taraf gibi goriinse de, yetkilerine ve iistlendikleri ise
bagli olarak farkli sekillerde adlandirilirlar. Sonug olarak, franchising ile ilgili farkli

kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavramlar asagida aciklanacaktir.



2.1.3.1 Franchise alan (Franchisee)

Belirli bir satis noktas1 ve / veya bolge i¢in anlagmali olarak sistem ve marka haklarini

uygulayan bagimsiz bir yatirimceidir.

2.1.3.2 Bolge franchise alan (Area Franchisee)

Franchise veren belirli bir cografi alanda pazarin belirli yiikiimliiliiklerini ve haklarini
bolge bayilerine tahsis eder. Bolge imtiyazlari bazi sistemlerde alt imtiyazl isletmeleri
acabilir, baz1 sistemlerde sadece isletmeler acabilir. Bolge imtiyaz alani, sistemin
ithtiyacina gore, neredeyse bir imtiyaz sahibi alt franchise alan1 se¢imi, is yeri se¢imi,

egitim, denetim, mal tedariki vb. bu fonksiyonlardan bir veya daha fazlasini {istlenebilir.

2.1.3.3 Alt franchise alan (Sub Franchisee)

Bolgedeki franchise alanin sistemi ve markayr kullanma hakki, anlagsma ile verilen kisi
veya sirkettir. Baz1 sistemlerde, anlasma dogrudan bdlge franchise sahibi ile alt franchise
alan arasinda yapilirken, bazi1 sistemlerde franchise alan kisi sdzlesmenin kendisine

taraftir.

2.1.3.4 Masterfranchise alan (master franchisee)

Belirli bir iilkede yurtdisinda gelistirilen bir sistemi ve markay1 kullanma haklarini edinen
kisi veya kurumdur. Bazen yalnizca ana franchise alanin bir isletme agmasina izin verilir,
ancak cogunlukla franchise alanin altinda. Bazi sistemlerde, franchise alanlari ana

franchise alanina baglanirken, digerlerinde dogrudan yurt disindaki merkeze baglanirlar.

2.1.3.5 Sistem (Franchise System)

Franchise iligkisi kapsamindaki kurallar1 ve gorevleri tanimlar. Faaliyet konusu; yer
secimi, kurulus, isletme prosediirleri, satis teknikleri, marka kullanimi, personel egitimi,

isletmelerin denetimi, bayilik se¢imi, bayilik anlagmasi gibi belirlenir.



2.1.3.6 Isletme (Outlet, Store)

Perakende sektoriinde kullanilan fiziksel ortami tanimlar. Genellikle magaza, diikkan,
restoran, otel, ofis, depo gibi {iriin veya hizmetlerin satisinda kullanilir. Telefonla veya
internet iizerinden siparis edilen ve miisterinin sitesinde satilan veya posta / internet
yoluyla gonderilen iirlin veya hizmetler s6z konusu oldugunda bunlar, ev, genel ofis,

bilgisayar, internet ve depo gibi isleri olusturan unsurlardir.

2.1.3.7 Franchise kullanim bedeli (Franchise Fee)

Cogu sistemde, franchise alanin franchise alanin sistemi ve markay1 operasyon sirasinda
kullanmasi karsiliginda 6dedigi bedeldir. Genel olarak, aylik veya bazen haftalik iicret, is
birimlerinin veya hizmet birimlerinin sayis1 gibi diger biiyiikliiklerin yani sira, belirli bir
ciro veya kar yiizdesi olabilir. Kullanim iicreti i¢in temel bir limit veya sabit bir aylik

O6deme olabilir.

2.1.3.8 Reklam fonu (Advertising Fee)

Cogu sistemde, merkezi kamu reklam harcamalar i¢in bir fon kurulur ve katki pay1
isletmelerden tahsil edilir. Bu fiyat genellikle ciro ile orantil1 olarak tespit edilir.

2.1.4 Franchising ile Karistirilan Kavramlar

Franchising kavrami genelde bayilik ya da acentelik seklinde giincel hayatta anlasilarak
bu kavramlar birbiriyle karistirilmaktadir. Halbuki bu kavramlarin her biri farkli anlamlar

icermektedir. Tablo 2.1 franchising’in benzer islemlerden farkini1 gostermektedir.



Tablo 2.1: Franchising’in Benzer Islerden Farki

Alternatif Tiirler
Franchise Sistemin
Ozellikleri

Sozlesme Saticisi
sistemi

Acenta sistemi

Tek satici sistemi

Sube sistemi

Sistem Ozellikleri

ic iletisim az

Acente, baskasi
adina galisir, hesap
da bagkasiindir

ic iletisim az

[s birligi yapis1 yok

Sozlesme Ozellikleri

[lgililer arasinda
fazla kural
konmamig

Fazla sermaye
istemez

ic iliski icin cok
kural konmaz

Bir i s6zlesmesi var
Borg bagi fazla degil

Statli 6zellikleri

Emir verme ve
kontrol ¢ok yok

Ucret 6demesi yok

Emir verme ve
kontrol ¢ok yok

Sube yoneticisi
bagimsiz degil
Genis emir ve kontrol

Pazarlama ozellikleri

Pazara cikis i¢in
fazla
standardizasyon
yok

Know-How
sOzlesmesi

Pazara ¢ikis igin
fazla
standardizasyon yok

Islevsel dzellikler

Sistem
yurutiictisuntn
yapim gorecesi
sinirlt

Odeme sorunu
farkli

Saticinin 6devleri
az

I¢ iletisim ¢ok az

Ucret 6deme
kurallar1 farkli
Karsilikli 6devler
pek fazla yazili degil

Karsilikli 6devler igin
farkli yapilar
Ucretlendirmelerde
cok farkl

Kooperatif Sozlesme genis degillJoint ventures Lisans sozlesmesi
'Yatay yap1 S <

Sistem 6zellikleri ic iletisim pek Sfldec? ! ll.skl Cogg zaman Yatay I¢ iletisim ¢ok az
yok stirekliligi (horizontal) yap1
Yasada yazili Fazla emir ve kon  |Yasada yazil

Sozlesme dzellikleri |[i¢ iliskinin fazla [trol hakki yok Sozle s me sliresi  [Sozlesme genig degil
kurali yok kisa (amaca gore)
Emir ve kontrol e . .

Statii 5zellikleri hakki farkls B.e!lrll bir pazara Fazla emir ve kon  |Fazla emir ve kontrol
vapida girig standard1 yok  |trol hakk: yok hakki yok

Pazarlama ozellikleri

Pazar girisi fazla
standard1 yok

Ayrintili bir is
boliimii programi

yok

Belirli bir pazara
giris standardi yok

Belirli bir pazara
giris standard1 yok

Islevsel dzellikler

[s sistemi genis
degil

Ayrintili bir is
boliimii programi yok

2.1.4.1 Bayilik

Franchising ve franchising ayr1 kavramlardir. Bayiler franchise olamaz. Ciinkii satici
kendi ismini kapiya asar ve ondan para alinmaz. Bir satici, tamamen bagimsiz bir {igiincii
taraf, bir bagka deyisle, iiretici ve tiiketici arasinda, saticidan aldigi mallar1 miisteriye
adina satan aracidir. Franchise, adin satin alindig1 marka catis1 altinda belirli standartlarda
belirli bir {irlin veya hizmeti iireten veya pazarlayan bir yatirimeidir. Franchise bayisinin

aksine, markanin baglangicinda veya franchising sézlesmesi boyunca kullanilmasi bir
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bedel dder. Franchise alan kisi ulusal tanitim ve reklam kampanyalarina finansal olarak
katilmaktadir. Franchise isletmeleri, gerekli isyerinin goriinlimii ve dekorasyonu ve
isletme ilkeleri agisindan tam olarak aynidir. Franchise alanlarin aksine, franchising
sozlesmeleri, markanin kullanim siiresini ve kullanma yetkisini igerir. Franchise iliskisi,
ana sirket-bayilik iligkisine gore ¢ok daha hassastir. Bagimlilik ve bagimsizlik kriterleri
acisindan, bayiden bagimsiz hissetmesi gerekmesine ragmen, bayi saticidan daha
bagimsizdir. Bayi se¢ciminde bayinin sahip oldugu magaza veya isyeri ve bayinin mali
giicii gibi kriterler bayi seciminde dnem kazanirken, bayinin se¢iminde kisinin kisisel

ozellikleri ve is tecriibesi 6ne ¢cikmaktadir.

2.1.4.2 Acentelik

Acenteler, uzmanlig1 artiran, miizakerelere yardimci olan ve ulastirma ve finansmana
katilan franchise alanlarindan farkli yapilardir. Acenteler, isletmelerin satis ve iiretimine
yardimect olur ve pazarlama islevini iistlenir. (Karalar, 2005, s. 264). Ajansin franchising
sisteminden farki sudur: TTK’nin 116-134. maddelerine gore Acente, ana sirket adina
islem gormektedir. Ana sirketler, Tiirkiye'deki ana sirket veya sube adina da olabilir. Ana
sirket adina haklarin korunmasi i¢in hareket eder, dava agar, dava acgar, para toplayamaz,
sO0zlesme yapamaz, ana sirkete pazar hakkinda bilgi saglar ve talep edebilecegi hizmetleri
tanimlar. Ayrica, Acentede marka ve isim birligi yoktur, destek sadece mal ve bolge ile
sinirlidir. Satis veya ciro i¢in 6deme yoktur, ancak esas olarak ticari aracilikla ilgili
islemlerin takibinden olusur, yani acente franchise kosullarindan higbirini

tasimamaktadir.

2.2 FRANCHISING’IN TARIHCESI

Bir dagitim kanali olarak, franchising son yillarda iilkemize girdi ve yaygin bir uygulama
buldu. Bir¢ogu franchising'in yeni bir fenomen oldugunu ve tarihinin 1950'lere
dayandigin1 savunuyor. Bununla birlikte, daha temel haliyle, franchising tarihi Orta
Cag'a, ayrica Cin'de bir isadami tarafindan M.O. 200 yilinda acilan bir magazalar
zincirine kadar uzanmaktadir (Candan 2006, s. 28) Tarihsel bir bakis agisina gore,

franchising sisteminin genel olarak Ortacag Avrupa'da ortaya ¢iktig1 diislintildiigii halde,
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gercekte daha geriye dayanmaktadir. Tarihgesi ayr1 ayr1 goriisiilecek olan franchishing'in

Fransa’da ABD’nin aksine ortaya ¢iktig1 iddia ediliyor (Stanword 1995, s. 14-15)

[k franchising uygulamas1 1800'lerin ortalarinda, bagimsiz isletmelere belirli bir bolgede
satts sonrasi hizmetler satma ve sunma hakki veren bir franchising sisteminin
kurulmasiyla bagsladi. (Stanword 2005, s. 10-11; Nart 2005, s. 125). Bugiiniin anlayisiyla,
ABD'deki franchising uygulamalarinin tarihi bir yiizy1l 6ncesine dayaniyor. Amerikan i¢
savaginin ardindan, 1863'te Singer Dikis Makineleri sirketleri, finansal agidan bagimsiz

isletmeleri franchising ile birlestiren bir dagitim sistemi kurdu.

Franchising sistemi 1888'de General Motors ile en gii¢lii tanitimini ve 1902'de farmasotik
bir franchise olan Recall'i daha sonra duyurdu. Daha sonra otomobil iireticileri, Pepsi-
Cola, Coca-Cola ve Seven-up gibi bir gaz zinciri olan alkolsiiz igecek sirketleri
Istasyonlar ve cesitli perakende magazalar sisteme katildi. Sistem sadece ekonomik
yararlar1 i¢in degil ayni zamanda toplumsal 6nemi i¢in de secildi. Boylece, biiyiik
isletmeler ve kiiciik girisimciler, kendilerine yarar saglayan bir sendika ile baglanti kurma
sansina sahipler. 1950'lerin sonlarinda, patlama olarak tanimlanabilecek franchising
sisteminde bir artis oldu ve onlarca franchising sistemi kuruldu. Yine 1950'lerde, rekabet
ve ekonomik gelisme iizerindeki olumlu etkileri nedeniyle, daha da dikkat ceken
franchising sistemi yeni bir hiz kazandi. Bu siireden sonra, franchising i yapmanin farkli
bir yontemi olarak tanimlandi. Bu tanim, 1960'larda sistemin franchising yontemlerini
kullanarak yaratici yeni girisimciligin gelismesini sagladi. Franchising, ilgilenen is
adamlar1 ve profesyoneller igin farkli bir uzmanlik alani haline geldi. Bu gelismeler
neticesinde, franchising sektoriiniin ilk dernegi olan Uluslararasi Franchising Birligi 1960
yilinda kurulmustur. Sadece ekonomik c¢ikarlar: i¢cin degil ayn1 zamanda sosyal dnemi
icin de tercih edilmektedir. Boylece, biiylik isletmeler ve kiigiik girisimciler, kendilerine
yarar saglayan bir sendika ile baglant1 kurma sansina sahipler. Bu nedenle, franchising
hem korumali hem de bagimsiz is adamlarmin biiyiimelerine yardimci oldu. Bu
gelismeler sonucunda 1991 yilinda ABD'deki perakende satiglarin% 35't franchising
sirketleri tarafindan gerceklestirildi. S6z konusu yilda satiglarin degeri 757,8 milyar
dolara ulasti. 1970'lerde Avrupa'da yayginlasan iilkemizdeki franchising sisteminin

uygulamasi 1980'lerin ikinci yarisinda baslamistir. Tiirkiye’ye, franchise olarak pazara
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ilk giren firmalar, McDonald's, Pizza-Hut, Wendy ve Kentucky Fried Chicken fast-food

alanlar1 gibi diinya capindaki isimlerdir.

Her bir franchising iilkesinde sadece bir dernek kurulmustur. 1995 sonu itibariyle,
Almanya, Arjantin, Singapur, Yunanistan, Avustralya, Avusturya, Belcika, Brezilya,
Bulgaristan, Cekoslovakya, Cin, Danimarka, Endonezya, Finlandiya, Fransa, Giliney
Afrika, Hollanda, Hong Kong, Irlanda, Ispanya, Birlesik Amerika, ispanya, Israil, Isvec,
Isvigre, Italya, Japonya, Kanada, Macaristan, Malezya, Meksika, Norveg, Polonya,
Portekiz, Romanya ve diger 36 iilke daha bulunuyor.

Sanayi Devrimi ile birlikte teknolojinin gelisimi, ulastirma tesislerinin gelisimi ve ayni
tiirde mal ve hizmet iireten isletme sayisindaki artis, tiiketicilerin segebilecegi segimler
artmistir. Klasik pazarlama kavrami, modern pazarlama ile degistirildi. Modern
pazarlamada, isletmeler tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarini karsilayan {iriinler iiretmeye ve
satig sonrasi miisterileri tatmin ederek kar elde etmeye calismaktadir. Uzak bolgelere
yapilan yiiksek dagitim maliyeti ve bolgeyi iyi tanimadiklar i¢in bolgesel aracilardan
yararlandilar. 1960'larda iirlinlerini seri iiretim sonucu ortaya c¢ikaran bayiler,
distribiitorler ve acenteler aracilifiyla dagitan sirketler, franchising yontemini diger tarafa
bir sirketin basarisini saglayan is yontemlerini kullanma hakki verme anlaminda

kullanmaya basladi (Soysal, 2006, s. 1)

2.3 DUNYADA VE TURKIYE’DE FRANCHISING’iN GELiSimMi

Franchising ABD’de dogmus olarak bilinir. Franchising ayrica ABD'de en gelismis ve
uygulamali iilkedir (Akin 1995, s.96; Kavas 2002, s.3). Bugiin ABD’deki perakende
satiglarin neredeyse yarisi bayiler tarafindan yapiliyor. Bu oran Avrupa iilkelerinde% 25
civarindaydi, perakende satislarin% 5'inden fazlasi, ancak Tiirkiye’ye 1986°da gelmese

de bu sekilde saglaniyor. (Stanword ve Smith 1995, s. 7)
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2.3.1 Diinyada Franchising’in Gelisimi

Franchising konusunda biiyiik deneyime ve basartya sahip olan ABD'de franchising agina
sahip 1.500 sirket ve bu sisteme 760 bin franchise dahildir. Bu firmalarin ylizde 52'si
uluslararas1 pazarda faaliyet gostermektedir. Firmalarin yiizde 401 gida sektoriinde
hizmet veriyor. Diinyadaki franchising sirketlerinin toplam cirosu 2 trilyon dolar
civarinda. ABD sirketleri, diinya cirosundan 1,5 trilyon dolar kazaniyor. ABD Gayri Safi
Milli Hasilanin ylizde 10'u franchising sirketleri tarafindan saglanmaktadir. Sadece
ABD'de, franchising sirketleri tarafindan istihdam edilen kisi sayis1 18 milyona ulasiyor
(Gtiler 2002, s. 9-12)

Franchising yasal diizenlemesi tilkeden iilkeye degisir. Bu bakimdan basvuruyu iki ana
gruba ayirmak miimkiindiir. Bazi iilkelerde, 6zellikle ABD'de, franchising ayrintili yasal
diizenlemelere tabidir. ABD'de ayr1 bir Franchise Yatirim Yasasi ve Ticari Diizenleme
Kurallar1 vardir. Boylece, franchise federal devlet ve bu iilkedeki devletlerin kati
kurallarina uygun olarak gerceklestirilir. Avrupa'da oldugu gibi, bu konu oldukea yenidir,
yasal bir diizenleme yapilmamistir ve franchising uygulamasi genel yasal diizen

igerisinde yiiriitilmektedir.

Avrupa, ABD diizeyine ulagsmak i¢in uzun vadeli franchise faaliyetlerinin gerekli
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, giiniimiizde Avrupa'daki franchising
uygulamalari, Franchising ABD'de benzer oldugunda mevcut olmayan bilgi seviyesinden
yararlanma firsatina sahiptir. Her iilkede, Ulusal Franchise Birligi kurulmustur ve bunlar
Uluslararas1  Franchise Birligi'nde birlestirilmistir. Ayrica, Avrupa Franchise
Federasyonu, tiim ulusal birliklerin yerel kosullara uyarlanmasi i¢in gerekli olan etik

kurallar1 kabul etmistir.

2.3.2 Tiirkiye’de Franchising’in Gelisimi

Baslangigta Franchising Tiirkiye'de bilet satan otobiis bayilik sistemleri belli durumlarda
bayilere verilmesiyle ortaya cikmustir. 1970'1i ve 80'1i yillarda bayilik sistemleri,
otomobil, beyaz esya ve kozmetik gibi alanlarda kullanilmaya baslandi. 24 Ocak 1980

Biirokratik engellerin kaldirilmasi sonucu Tiirkiye'de alinan kararlar, Tiirkiye yabanci
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yatirimcilara cazip hale geldi. Tiirkiye ekonomisinin agilmasiyla birlikte pazara giren
yabanci firma sayist hizla artmistir. Yabanci sirketler, kendi marka adlarim1 ve is
yontemlerini kullanarak yerel pazar kosullarini daha iyi bilen Tirk yatirimcilara
franchising vermeye basladi. Franchise verme yetkisi veren yabanci sirketler, Tiirkiye'de
bir sirkete kendileri veya bir sirket kurarak faaliyetlerine devam edebilirler. Bayiler
acmadan Once kendi isini kurmak isteyenler, acente, bugiinlerde taninmig bir firmadan
bir franchise kendi isine sahip olmaya basladi. Ornegin, Fanschising sistemi, ilk kez 1985
yilinda Amerika'da bulunan Amerikan McDonalds firmasi ile Tirkiye'de bulunan
uygulamalar: buldu ve pazara girdi (Giiler 2002, s. 13-15). Ancak, yillar 6nce Turyap,
Tiirkiye'deki ilk uluslararasi ihraggidan McDonald's'in franchise't olarak biliniyor (Tokat
ve Serbetci 2002, ss. 123-124)

Yabanci firmalar franchising ile iilke pazarina girerken, Sagra, Tiiryap, Mudurnu Pilig,
Hacioglu Lahmacun, Sultanahmet Koftecisi, Tadim Pizza, Mudo ve Lemon gibi Tiirk
firmalar1 da frachise vermeye basladi. Ulke disinda Nilay Gelinlik, Coton-Bar ve Sagra
ilk Tirk franchise oldu. Bununla birlikte, son zamanlarda bazi sorunlar ortaya ¢ikmaya
basladi ve pek c¢ok frachiser ciddi sorunlar yasadi. Tiirkiye'deki franchising
uygulamalarindaki basarisizlik, biiyiik Olglide yonetim ve oOrglitsel hatalardan
kaynaklanmaktadir. Operatorlerin problemlerini ¢ozmek icin gerekli destegi ve destegi
gerektiren franchise sistemi, Tiirkiye'deki bazi isletmelerde tam tersi sekilde caligir.
Tiirkiye'de franchise vermek isteyen bir franchise sistemi olmas1 durumunda, haklar dahil
franchise alanlar1 sistemi tamamen Ogrenir (Aydemir ve Demirci 2006, s.108-109).
Franchising'in Tirkiye'de dogru sekilde ogrenmesi ve gelismesi, onlara {icretsiz
danigsmanlik  yapmalart konusunda bilgilendirilmelerini  yiiriittiikklerini ~ bildirdi.
franchising ve franchising konusunda Ulusal Franchising Dernegi (UFRAD) 1991 yilinda
iilkeyi yaymak i¢in Istanbul'da kuruldu. 11k olarak, iilkemizdeki franchising ile ilgili yasal
diizenlemeler mevcut genel yasalar cercevesinde gergeklestirilmis, lilkemiz ise Avrupa
Birligi ve Giimriik Birligi ve 1994’te Avrupa Birligi’nin Korunmasi1 Hakkinda Kanun

kapsaminda gerekli yasal uyumu saglamistir (Tutar 2005, s. 79)

Tiirkiye’de franchising en fazla gida sektoriinde uygulanmaktadir. Gida sektoriinii ise

hizmetler sektorii izlemektedir. Franchising siteminin yaygin oldugu diger sektorler ise
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magazacilik ve giyimdir (Dermut 2002, s. 80) Tablo Tiirkiye’de gida, hizmet ve magaza
sektorlinde franchising veren sirketleri gostermektedir. Bu gercekteki ¢eliskiye dikkat
ceken Saranga, son bes yilda franchising veren yerli firmalarin sayisindaki artis oldugunu
ancak franchising sisteminin Tiirkiye'de héala tam olarak anlasilamadigini, franchising
denilince akla sadece gida sektoriiniin geldigini belirtiyor. Saranga; “Oysa hizmetten
tutun da tiriine kadar akla gelebilecek her seyi bu sistemle pazarlamak, satmak miimkiin.
Bu sistemin basarisinin kokeninde su var; birileri ortaya ¢ikip marka olusturmus. Marka
olusturmak i¢in de yatirimiyla, egitimiyle, reklamiyla uzun soluklu bir efor sarf etmis.
Dolayisiyla tiiketiciler o markaya giiven duymaya baslamislar ve her yerde bu hizmeti
arar olmuslar. Bu ihtiyaci goren marka sahibinin 6niinde ise iki se¢enek var. Ya kendisi

yatirim yapabilir ya da franchising vererek yeni girisimciler yaratabilir.” diyor.

Tablo 2.2: Tiirkiye’de Franchising Veren Kuruluslar

Gida Hizmet Magaza

Arby’s Acl Servis ALTINBAS

Atom Tost Altin Gayrimenkul ALTIN YILDIZ

Bind Chocolate Aktiie] Emlak ATASAY

Burger King Arthur&Miller AROW AYAKKABI
Degirmen Pastaneleri Autoshop BABY ADRESS
Dome Pico Auto King BIFAIR BUJITERI
Dominos Pizza Avis Rent A Car BUDUN

Donut Wafel Beyaz Konut BISELECT

Duran Sandwiches Bil Ogretim Kurumlan CAMLI KOSK

Edo Dondurma Bir Emlak COLLEZIONE

Emin Pastaneleri Cem Emlak CILEK MOBILYA
El Torito Century21 DASTINI BEBE
Furkan Gida Deulcom DEBA - UNIQEART
Hacioglu Dryman DEMIR BUJITERI
Karafirm Express Cargo DOGTAS MOBILYA
Little Caesars Empa Gayrimenkul GiZ AKSESUAR
Mado Dondurma Ept Temizlik HAPPY KIDS
Makkarino Euroserv INCI DERI

Mc Donald’s Hairex JOYFULL HOUES
Motta Homex KANZ

Mr.Kumpir ilkon Emlakgilik KELEBEK MOBILYA
Mudurnu Chicken Jani King KERVAN CEYiZ
Otantik Kumpir Kogak Gayrimenkul KID SAFE-T
Oxyfgenninc Cafe Mbt Endustriyel Temizlik KIGILI

Pizza House Polymer KOTON

Pizza Max Realty World LETEFUR

Quiznos Sub Reha Medin MORE THAN SOAP
Ozsiit Re/Max ORTOSELLA
Schlptzsky’s Rep Turkiye OFFICE 1 SUPERSTORE
Sampi Retiirk OTAGUZELLIKMERKEZI
Sir Winston House Sefa Gayrimenkul OKOTEK

16




Subway Sonax POLARIS
Sultanahmet Ko6ftecisi Teknikline PREMAMAN
Tatlict Tombak Toplu Konut SAMIR AHSAP
The Old Mariner Truly Nolen SERFLOOR
T adim Pizza The Paly Barn SILK&CASHMERE
The North Shild Zuzu Turpex SI-SER
Turyap STORK’S MUCEVHERAT
Ugur Dershaneleri SUN VITAL
Wall Street Institute SO CHIC
Spick&Span TAKISTIR
Zest House Hold TAMTEKS TEKSTIL
Ziebart TEFAL
TEKNOLOJIX
TEKTRON
TIFFANY
VEKEM
VIVID
YA-PA
YESIL
YKM
ZEN DIAMOND

Kaynak: 2007-208 Franchise Rehberi, Ufrad Yayini, Istanbul, 2007, s. 3.

Tiirkiye’de franchising sisteminin gelismesi agisindan ii¢ segenek s6z konusu olabilir. Bu

secenekler sunlardir (Dermut 2002, ss. 81-82):

Girigimcilerin franchising seceneklerinden biri, Amerika, Avrupa veya diinyanin diger
bolgelerinden franchise veren yabanci bir sirketle franchise sézlesmesi yapmak. Bu
secenekte girisimciler, {lirlin / marka veya is imtiyazin1 yurtdisindaki ana sirketten

anlasarak satin alirlar.

Ikinci secenek, iiriin / marka yonetimi veya bayilik, yurtdisindaki ana sirketleri degil,
Tirkiye'den almak. Ana firma ile Tiirk firma arasinda yapilan ana lisans s6zlesmesi ile
yerel firma iirlin / marka veya isletme imtiyazin1 kendisi kullanir ve Tiirk girisimcilere

sunar. Ugiincii segenek, piyasada pazar pay1 bulunan taninmis yerli markalarin semsiyesi

altina girmektir.
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2.4 FRANCHISING’IN TURLERI

Franchising sistemini iki grupta incelemek miimkiindiir. Sistemin uygulandig: iilkeye
gore, Ulusal ve Uluslararasi Franchising'den s6z edilebilir. Sunulan firsatlar bakimindan,
Uriin ve Marka Franchising Is Sistemini Franchising olarak siniflandirmak miimkiindiir.
Sistem iilkeye gore uygulanir; Ulusal ve uluslararasi alanda sunulan firsatlar bakimindan
iiriin ve marka franchising ve isletim sistemi franchising olarak simiflandirilmigtir

(Saatgioglu 2006, s. 2; Tutar 2005, s. 79)

2.4.1 Uluslararasi Pazarlar Acisindan Franchising

Franchising sistemini iki grupta incelemek mimkiindiir. Sistemin uygulandig: tilkeye
gore, Ulusal ve Uluslararasi Franchising'den s6z edilebilir. Uluslararasi franchising
anlagsmast acisindan master franchise, ortak girisim (joint venture) ve lisans
anlasmalarindan s6z edilebilir. Master franchising en kapsamli franchising anlasmasi
olup uluslararas1 franchising anlasmalarinin yaridan ¢ogu bu tiirdendir. Bu anlagsmada
franchising hakki alan isletme genellikle bir iilkenin ya da bolgenin tamaminda hakki
kullanmada soz sahibi olur ve hatta baska isletmelere asli hak kendinde kalmak tizere
kiralama hakkina da sahip olur (Aydemir ve Demirci 2006, ss. 107-108)

Uluslararas1 pazarlar agisindan bakildiginda bir diger franchising uygulamasi da ortak
girisim (joint venture) seklinde gerceklesen franchising tiiridiir. Bazi franchsing
isletmeleri yerel bir ya da birka¢ ortakla ortak girisim gergeklestirerek dis pazarlara
girmeyi tercih ederler. Bu tiirde, yerel ortagin sermaye giiciinden, pazar bilgisinden
yararlanarak, devlet ve biirokrasiyle kolayca basa ¢ikilabilmektedir. Lisans anlagmasi
tiirlinden franchising de ise, yerel isletmeye bir liriinii, hizmeti, markayi, patenti veya
diger teknoloji ve yonetim birikim ve becerilerinin kullanilma hakki, {icret karsiliginda

verilir.
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Sunulan Firsatlar A¢isindan Franchising

Sunulan firsatlar bakimindan, triin ve marka franchise'mi is sistemi franchise olarak

siiflandirmak mimkindiir.

Uriin ve Marka Franchising'i

Uriin ve Marka Franchising, ABD'de iiretici ve satic1 arasinda bagimsiz bir satis iliskisi
seklinde basladi. Bu cergevede, satict kendisini tiretici ile 6zdeslestirmeye calisir. Bazi
iiriinlerin benzer goériiniime sahip bagimsiz isletmelerdeki pazarlanmasi sonucunda,
iiretici ve satic1 ayni goriintii altinda birlestirilir. Bu tiir franchise, belirli bir marka veya
ticari adin kullanilmasi i¢in esastir. Ek olarak, hibe veren firma sevk ve idare de dahil
olmak tlizere karsi tarafin genis ve siirekli denetimine hakkina sahiptir. Baz1 basit
konularda, franchise alan ayn1 zamanda {iretim asamasina girebilir. Otomobil ve kamyon

saticilari, benzin istasyonlari, mesrubat iireticileri bu tip franchise en tipik ornekleridir.

Isletme Sistemi Franchising'i

Diger bir franchising tiirii franchising'dir. Sadece tiriinler, hizmetler ve markalar alaninda
degil, tiim isletim sistemi i¢in franchise alan ile franchise veren arasinda siirekli bir is
iligkisi ve igbirligi var. Pazarlama ve iiretim ile ilgili tiim faaliyetler franchising sistemine
dahil edilmistir. Cok basit bir ifadeyle, bu tiir bir franchise tiirii, akli satmak olarak
tanimlanabilir. Oteller, restoranlar, perakende magazalar, kiralama ve danigsmanlik
hizmetleri bu siifa dahil edilir. Son yillarda, franchising sisteminin biiylime oranmi diger

franchise'lerden daha yiiksektir.

Master Franchise

Ana firma hedef bir iilkede bireylere dogrudan franchise verebilecegi gibi, o iilkede
franchise verme yetkisini kars1 tarafa verebilir. Master franchise denilen bu uygulamada,

franchise alan, aldig1 franchise’n kendi iilkesi i¢indeki dagitimindan sorumlu olur. Kendi
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alt-franchise’larini bireylere verebilme yetkisini sahip oldugundan, bir franchise zinciri
kurabilir. Belirli bir bolgede kendi adina franchise verebilme yetkisine sahip olan

girisimci master franchisee olarak adlandirilir.

Kurulacak diger franchise subelerinden, tipki ana firmanin dogrudan franchise verdigi

durumdaki gibi baslangig iicreti ve royalty alma hakkina da sahiptir.

Ana firmanin normal franchise verirken elde ettigi kazanglara ortak olan master
franchisee ayni zamanda ana firmanin sorumluluklarina da ortak olur. Belirlenen bolge
icerisinde verilecek her franchise’in egitim, lojistik ve desteklenmesinden sorumlu olan
master franchise, gereken destegi saglamanin yani sira, alt-franchise’larin ana firma
tarafindan belirlenen kalite standartlarina uygunlugunu da denetlemek ve kontrol altinda
tutmak zorundadir. Buna ek olarak master franchisee, ana firmadan aldig1 isletim
sistemini, nasil uygulanacagimni belirten talimatlari, franchise verdigi diger isletmelere

iletmekle de yiikiimliidiir.

Uluslararasi platformda master franchise verebilmek i¢in ana firma, kendi iilkesindeki
hedef pazarinda belirli bir basariya ulasmis ve bu basarinin siirekliligini saglama
konusunda yetkin olmalidir. Kendi pazarinda, belirli bir {iriin veya hizmetle ilgili bagarili
bir isletme sistemi kurmus olan firmalar, diger tilkelere agilmak konusu ile ilgilenmeye
daha elverislidir. Basaril1 bir sistemi satmak, diger segenekle oranla daha olanaklidir.
Isletme sistemi franchising’ini kendi iilkelerinde basariyla uygulayan firmalar,
standardize edilmis paketleriyle uluslar arasi alana yayilmak i¢in Oncelikle kendi
pazarlarina en yakin ve benzer olan pazarlari segerler ve iiriin, fiyat, yerlesim diizeni,

promosyon gibi pazarlama karmalarinda kiiciik diizeltmeler yaparlar.

Biiylime stratejilerinin bir pargasi olarak master franchise veren firmalar, boylece hem
yeni bir iilkede yatirim yapmanin risklerini azaltmis olurlar hem de dogabilecek hukuki
veya politik sorunlardan kacinabilirler. Yeni bir atilim i¢in yeterli finansal kaynagi
ayirmast miimkiin olmayan basarili firmalar, mali yiikii azaltarak biiyiime hedeflerini

gergeklestirebilirler. Master franchisee’lerin hedef pazarda daha bilgili ve aktif olmasi da
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bu biiyiime hedeflerine katki saglar ve ana firmay1 yeni bir pazar arastirmas1 yapmak gibi

ek giderlerden korur.

Avantajlarinin yani sira master franchise vermenin franchise veren i¢in bir takim
dezavantajlar1 da s6z konusudur. Giderleri azaltmasina ragmen master franchise yontemi,
gelirleri de azaltmaktadir. Master franchisee’nin verdigi her franchise i¢in aldigi
baslangi¢ iicretinin biiylik bir kismimi kendine, kiigiik bir kismimi ise ana firmaya
aktarmasi; ana firmanin franchise lizerinden elde ettigi gelirleri azaltmaktadir. Ayrica ana
firmanin koydugu ilkelerin uygulanip uygulanmadigini uluslararasi platformda takip

etmesi ve kontrol altinda tutmas1 ulusal franchising’e gore daha zordur.

Master franchisee gerekli kontrolleri ve uygulamay1 saglayamadigi takdirde markanin
bozulan imaj1 ana firmay1 da olumsuz etkileyebilir. Hedef iilkedeki kalite standardinm
takip etmeyen master franchisee, ana firmay1 uluslararasi pazarda olumsuz bir konumda
birakir ve master franchisee’den ¢ok ana firma bu durumdan zarar gérebilir. Bunun igi
master franchisee verilecek isletmelerin veya kisilerin iistiin nitelikli olmasi, girilecek
pazar1 iyi tanimasi ve alt-franchise’lar1 takip edebilecek konumunu korumasi hayati 6nem

tasir (Yiksel ve Yiiksel 2004, s. 313)
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3. FRANCISING SISTEMI, OZELLIKLERI, TEMEL ILKE VE
AMACLARI

3.1 FRANCHISING SiSTEMIi, OZELLIKLERIi, TEMEL iLKELERI VE
AMACLARI

Buraya kadar franchising sistemi kavramsal ag¢idan ele alindi, tanimlari, tarihgesi ve
tirleri tizerinde duruldu. Bu boliimde franchising sistemi, 6zellikleri, temel ilkeleri ve

amagclar1 daha ayrintili olarak ele alinacaktir.

3.1.1 Franchising Sisteminin Dayandigi Esas ve Unsurlar
3.1.1.1 Franchising sisteminin dayandig esaslar

Isbirligi ve kazang sistemi olarak tanimlanabilen franchising sisteminin, yapilan isbirligi

sonucunda para kazanma ve dengeli paylasim ilkelerine dayandigi anlasilmaktadir.

Para Kazanmak

Franchising sisteminin temellerinden biri olan para kazanmak, iyi bir gelir elde etmekle
ilgilidir. Ciinkii bir franchise sistemi dncelikle her isletmede i1yi gelir elde edebilmelidir.
Paylasim gerektiren gelir yoksa bu bir franchise olamaz. Eger franchise sahibi kendi
basina kazanabileceginden daha fazla para kazanmayacaksa, devam etmeyecektir. Eger
franchise sahibi, orijinal is fikri ve modeli ve ortaya attig1 ¢aba ile kazanci artiramazsa,
kendisinden faydalanamaz, isini Ogretmez, markasini kullanmaz ve icra etmez. Bu
anlamda franchisimg sistemi para kazanabilmelidir. Baska bir deyisle, para kazanmak,

franchising sistemini canli tutan ana etkenlerden biridir.
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Dengeli Paylagim

Franchising sisteminin diger bir énemli kismi dengeli paylasimdir. Dengeli paylasim,
franchise alan, alan, sistem ve marka tarafindan yaratilan katma degerin adil bir payidir.
Denge, her birinin para, bilgi ve ¢aba ile kazanabilecegi kadar kazanabilecegi ve ek karin

taraflarin yetkileriyle orantili olarak paylasildigi durumdur.

3.1.1.2 Franchising sisteminin ii¢c ana unsuru

Franchising, belirli bir siire, kosul ve sinirlar igerisinde isin yonetimi ve organizasyonu
icin siirekli disiplin ve destek saglayarak, bagimsiz yatirimcilara sistem ve markanin
belirli bir fiyata verilmesine dayali, uzun vadeli ve siirekli bir is iliskisidir (Bilge 2006).
Bu nedenle, franchise verme giicli deneyim ve markay1 pazar yatirnmcilartyla adil bir
sekilde paylagmaktir. Franchise sisteminin 3 ana bileseni vardir: sistem / marka, disiplin

/ destek ve fiyat.

Sistem/Marka

Franchise tanimina uygun bir igletme sahibi olabilmek i¢in oncelikle ortada basarili bir
isletme, uygulanabilirligi test edilmis bir sistem, tiiketiciler tarafindan taninmis bir marka
olmalidir. Bagarisini kanitlayan bir isletme, girisimcileri kendisine ¢ekebilir ve franchise
olarak satilabilir (Aydin 2006, s. 8). Girisimciler, basarili isletmeleri kendi
isletmelerinden daha {istiin goriiyor ve bu isletmeleri kar edebilecek kadar etkin
yonetebileceklerine inaniyorlarsa franchise almak i¢in bagvururlar. Yiiksek karlilik
girisimciler i¢in bir ¢ekim unsurudur ¢ilinkii maliyetinden daha fazla kar vadeden isler
kendilerine her zaman alic1 bulurlar. Ayrica, kurulmus sistemin sorunsuz yiiriiyor olmasi
girisimciye atilacagi isin kendi basina yapabileceginden daha verimli ¢aligilabildigini

kanitlar.

Boylelikle, bireysel girisimciler risk faktoriinii de en aza indirmis olurlar. Kazanglarini
bir bagska marka iizerinden saglamay: tercih eden girisimciler bu sayede bir marka

yaratma ve yonetme konularinda ¢aba sarf etmeden bir marka adi ve imtiyazina sahip
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olmus olurlar (Kavas 2004, ss. 16-20). Uygulanabilirligi denenmis ve olumlu bir sonug
alinmig bir sistem ile tanman bir marka, franchising’in olusmasi icin gereken temel
unsurlardir. Girisimciler bu unsurlar1 inceleyerek franchise alip almayacaklarina karar

verirler (Aydin 2007, s. 8).

Disiplin/Destek

Franchise anlagsmalari, anlagma sahibi taraflar1 belli sinirlar i¢inde faaliyet géstermek ve
belli sorumluluklar1 yerine getirmekle yiikiimlii hale getirir. Anlasmanin uzun siireli
olmasi, taraflarin herhangi bir sorunla karsilasmamak igin anlagsma hiikiimlerine her
durumda uymalarini gerektirir. Basarili bir isin basarili bir sekilde uygulanmasi igin bir
takim sartlar tamamiyla yerine getirilmeli ve belirli bir biitiinliik i¢inde olmalidir. Bu
nedenle franchise anlagmalar1 disiplini esas alir ve sistem uygulamasinda herhangi bir
degisiklige izin vermeyecek kesin sinirlar ¢izer. Franchise’t alinan bir is ve marka,
diinyanin her yerinde tiiketiciler tarafindan ayni algilanmasi gerektiginden standart
olmalidir. Tiiketicinin ayni hizmeti, liriinii ve kaliteyi her franchise noktasinda bulmasi

esas oldugundan, kat1 bir disiplin sart kosulmaktadir (Bilge 2006, s.1).

Franchisor, franchise verdigi girisimciye kendi kurdugu sistemi yonetebilmesi igin
gerekli bilgi birikimini saglamak, ¢alisanlarin egitilmesi konusunda destek vermek ve
yatirnmcilara franchise’t isletebilmeleri icin gerekli diger doneleri tedarik etmek
durumundadir. Biitiin bu unsurlar saglandiktan sonra franchisor, frnachise isletmesini

denetleme hakkini sakl ve siirekli tutar (Saatgioglu 2006, s. 3).

Bedel

Franchise veren isi bir franchise olarak adlandirmak i¢in franchise veren, franchise alan
yatirimcidan bir fiyat almak zorundadir. Bir anlamda, bir franchise vermek de sistemi /
markay1 satmak olarak adlandirilabilir. Bu ylizden satilan marka veya sistem karsiligi
deger olmali. Franchise alanin karsiliginda herhangi bir fiyat talep etmiyorsa, Sistem satig

yapmaz. Bu durumda, franchise sisteminin gerekli isleri yapmasi ve destek saglamasi
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beklenmiyor. Urettigi bir iiriinii pazarlamak igin franchise sistemini kullaniyorsa ve
siibvansiyonlar1 {iriin satis fiyatindaki kardan finanse ederse, fiyat1 emsallerinden daha
yiiksek tutuyor. Franchise aslinda bir pazarlama yontemidir. Bu, sadece burada
pazarlanan bir tiriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda bir hazir sistem yatirimcilarina
satilmaktadir. Franchise bazen yanlis anlasiliyor ve {iriinle karistiriliyor. Franchise
hamburger satmak ve araba kiralamak gibi degildir. Bir franchise satmak bir hamburger

isletmesi veya bir arag kiralama isletmesidir.

3.2 FRANCHISING’IN FRANCHISOR VE FRANCHISEE ACISINDAN
YARAR VE SAKINCALARI

Her uygulanan sistem gibi franchising sisteminin de alici ve verici taraf olmak tizere her

iki taraf i¢in de yararli veya sakincali sonuclari dogurmast olasidir.

3.2.1 Franchising Sisteminin Franchisor Acisindan Yararlar1 ve Sakincalar

Franchise sisteminde, alicinin yani sira alicidan kazanma ve faydalanma sansi vardir. Her
iki tarafi da esit sekilde etkileyen ve gelistiren bu sistem, ihrag¢1 igin yatirimlari, hizli
nakit girisi, siirekli gelir, hizli genisleme, etkin yerel yonetim, erisilemeyen pazar kari,
artan reklam giicii, artan marka bilinirligi, artan satin alma giici, iyi yerler i¢in yatirimlari
azaltir. Kullanilabilirlik, s6zlesmeli isletmeler, verimli dagitim, hizli toplama, piyasadan
bilgi akist ve kontrol gibi. Bununla birlikte, vericinin bazi risklerle karsilagmasi

miimkiindiir. Asagida franchise vermenin yararlarini ve sakincalarin tartigilacaktir.

3.2.1.1 Yararlan
Franchising sisteminin franchisor agisindan avantajlarini soyle siralamak miimkiindiir:
i.  Franchise verenler tarafindan yapilacak giris 6demesi gibi 6demeler, yeni
yatirimlar yapmadan franchise verenin kazancini arttirir.

ii.  Minimum maliyetle biiyiime ve gelisme saglar.

iii.  Biiyiime ve is hacmindeki artig sonucunda verimlilik ve ekonomi artar.
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iv.  Daha fazla mal ve hizmet satisi, franchise verenin finansal kuruluslardan kredi
alma kabiliyetini arttirir.

V.  Daha hizli ve segici bir dagitim var.

vi.  Dagitim sistemini rahatga kontrol etmek miimkiindiir.

vii.  Piyasa hakkinda hizl ve siirekli bilgi akisi saglanir.

3.2.1.2 Sakincalan

Franchising sisteminin franchisor agisindan sakincalar1 ya da dezavantajlarini su sekilde

siralamak mimkindiir:

I.  Erisim ticretleri bazen tahsil edilmez.
ii.  Franchise, mallar, hizmetler vb. Sagladi. Ucret tahsilatinda zorluklar var.
iii.  Tek tarafli olarak, franchise sirketleri, franchise alan isletmelerden sistemin
faydalarini bekler, igbirligi anlayisina zarar verir.
iv. Basarilh ve kanitlanmis bir marka veya isim, franchise alanin yanlis

aktivitelerinden zarar gorebilir. Bunu 6nlemek i¢in sik1 denetim sarttir.

3.2.2 Franchisee Acisindan Yararlari ve Sakincalari

Franchising siteminin franchisee agisindan da yararli yonleri oldugu gibi sakincali yonleri

de bulunmaktadir.

3.2.2.1 Yararlan

Daha once denenmis, kanitlanmis ve iyi bilinen bir marka ile isletim sisteminin
tekniklerini ve prosediirlerini kullanmak miimkiindiir. Bir girisimci i¢in franchising
sayesinde hem kiigiik bir isletme kurmak hem de biiyiik bir sirketin avantajlarindan
yararlanmak miimkiindiir. Franchise alanin eksik oldugu temel veya ozel bilgiler,
franchise veren tarafindan saglanan egitim programi ile desteklenebilir. Franchisor,
kiiciik isletmelerin sorunlarmi asmada profesyonel idari danigmanlik gorevini
iistlenebilir. Genel olarak, franchising sisteminin alict i¢in sagladig1 avantajlar soyle

siralanabilir:
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Vi.
Vii.

viii.

Xi.

Xii.

Xiil.

Xiv.

XV.

XVi.

XVil.

XViil.

XiX.

Uriiniin basaris1 zaten kanitlanmissa, franchise sahibi, iiriiniin tanitimindan ziyade
giinliik is akigina daha fazla konsantre olabilir.

Pek ¢ok franchise, franchise alanlarin mal ve hizmetleri i¢in baz1 ulusal ve yerel
reklam kampanyalan yiiriitmektedir. Bu 6lgege giris, bireysel yatirimcilarin veya
kiigiik isletmelerin ufkunu acar.

Marka ile birlikte ulusal ve uluslararasi standartlara ve kaliteye sahibiz.

Daha az sermayeye ihtiyag var.

Bir yer secerken ya da planlama problemleri, personel egitimi ya da isin diizenli
yiirlimesi gibi konularda yardim alabilirsiniz.

Franchise alan, aksi takdirde kullanilamayan bir piyasa bilgisine sahiptir.
Taninmis markalarin sagladig: siirekli bir miisteri ve is firsat1 var.

Franchise veren franchise alanlara egitim hizmetleri ve uzman personel destegi
verilmektedir.

Yetkili personeli bulma, ise alma ve egitmede franchise alanin tekniklerini
kullanir.

Mali, ticari ve personel konularinda saglanan destekle teknik fonksiyonlar
tizerinde durulur ve bagar1 sansi artar.

Franchisor ile isbirligi yaparak, kiiciik isletmelerin karsilasacagi riskler ve is
sorunlar1 en aza indirilir.

Franchise verenin mali ve yasal danigmanlar1 kullanilir.

Franchise'i siirekli arastirma ve gelistirme ¢aligmalar1 kullanilmaktadir.
Isletmenin kurulus asamasinda ve yer se¢iminde bilimsel teknikleri kullanmak
miimkiindiir.

Leasing vb. Kaynaklardan finansal destek saglamak miimkiindiir.

Reklam ve promosyon maliyetlerinde tasarruf saglanir.

Franchising sistemi, girisimcinin yalnizligini ortadan kaldirmakta ve bir ise
baslama riskini azaltmaktadir.

Franchise verene yapilan 6demeler baslangicta denenmemis bir isletme i¢in
yapilan hata {icretlerinin toplamindan daha az olsa da, yeni bir isin ilk
yatirimindan daha fazladir.

Isletmeler icin standart ydnetim, muhasebe, satis ve stoklama fonksiyonlari

miumkindiir.
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3.2.2.2 Sakincalan

Franchising sisteminin alic1 agisindan dezavantajlarini sdyle siralamak miimkiindiir:

Vi.

Vil.

viii.

Xi.

Xii.

Xiii.

Yaraticilik yok oluyor.

Franchisor tarafindan dayatilan belirli kurallara ve kisitlamalara uyma
zorunlulugu vardir.

So6zlesme asamasinda yeterli arastirma yapilmamasi durumunda, karin 6nemli bir
kismui franchise vermistir.

Sozlesmeye tabi iiriiniin yaygin kullanimi giris ticretlerini artirir.

Anlagma uyarinca, bayiden satin alinmasi gereken firiinlerin bir kismini1 daha
ucuza almak miimkiindiir.

Sozlesmelerde bosluklar varsa, sistemin franchise veren lehine ¢calismasi miimkiin
olabilir.

Franchise'ln franchise alanlara giivensizligi, sozlesmenin sagladigi hak ve
firsatlar1 siirlandirmaktadir. Bu durumda, taraflar arasinda siirtinmeler ortaya
cikar.

Franchise sahibi, franchise verenin yanlis yonetilmesi ve diger franchise
sahiplerinin yanligliklar1 nedeniyle sirketin ticari isminin prestijini kaybetmesi
durumunda, sirketin temsilcisi olarak tiniinden muzdarip olabilir.

Frachisor tarafindan goriilen hizmetler, franchise alan icin 6nemli maliyetler
gerektirebilir.

Franchise alanimn, franchise verenin alabilecegi disardan malzeme ve ekipman
satin almasi gerekebilir.

Firmanin kotli yonetimi nedeniyle firma iflas edebilir.

Mevcut bayilik tiim sistemi satabilir ve devredebilir. Bu, sert politika ve yonetim
degisikliklerine yol acabilir.

Franchise sahiplerinin satis noktalarinin miilkiyetini koruma karari, bir karisiklik

ve belirsizlik atmosferi yaratabilir.
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3.2.3 Franchising’in Tiiketici A¢isindan Yararlar: ve Sakincalari

Son 15 yilda yasam kalitemizdeki 6nemli artis, pazarin iiretici kimliginden tiiketiciye
kaydigimi gostermektedir. Tiiketici odakli pazarlarda; Tiiketici, kendisine sunulan
alternatiflerden yalnizca nitelikli perakende ortamlarindan maksimum katk1 saglayabilir.
Franchise, yalnizca herhangi bir {iriinli satmadigi, tiiketicinin gergek ihtiyaglarina en
uygun ¢oziimii sagladig, siirekliligi sagladigy, siirekli degisen ve gelisen ihtiyaglara karst
kendini gelistirdigi ve en ekonomik sekilde aliciya ulastigi igin tam tiiketici memnuniyeti
saglar. Tuketici, ana marka sahibinin marka kavrami kullanilan girisimcileri egitiyor,
denetliyor ve yonlendiriyor. Hizmet noktast kapali olsa bile, merkez merkezin satig
sonrast hizmet vermeye devam ettigini bilmesine ragmen, bilingli tiiketici bu noktalardan
giderek daha fazla aligveris yapiyor. Ek olarak, maliyetler zincirin boyutuyla orantilt
olarak azaltilir ve tiiketici i¢in avantajlidir. Ekonominin yani sira saglikli bir ¢evrede
saglanacak yiiksek kaliteli liretimin, nitelikli magazalarda saglikli, hijyenik ve egitimli
insanlara sunulacagini bilmek, tiiketiciyi franchising magazalarina yonlendirmek icin

yeterlidir (Aksoylu 2006)

Franchise alan alic1 olan yatirimeilar da ilave saatlerde tiiketicilere hizmet sunabiliyorlar.
Buna ek olarak, franchise sahipleri hem mal sahibi hem de operator olarak tiiketiciye ¢ok
yiiksek diizeyde kisisel hizmet saglama firsatina sahiptir. Bu baglamda, tiim franchise
birimleri ayr1 ve bagimsiz olsalar da, tiiketici, tek bir ticari ad altinda gruplandirildigindan
tiniform sunum ve tutarli kalite standartlar1 sayesinde, franchise alanin bilgisini digerine
referans olarak kullanabilir. Ancak, tiiketici bu birimlerden birinden memnun
olmadiginda, digerini denemek i¢in zaman harcamak zorunda kalmaz (Gtiler 2002, ss.

36-37)

3.3 FRANCHISING UYGULAMALARINDA ORTAYA CIKAN SORUNLAR

Franchising sistemi problemsiz ve risksiz bir sistem degildir. Onun i¢in, her sistemde
ortaya ¢ikan sorunlar ve riskler gibi, franchising konusunda da c¢esitli sorunlar ve riskler
var. Bu problemler franchise veren ve franchise veren agisindan ayri ayri

degerlendirilebilir.
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Franchising uygulamalarinda ortaya ¢ikan sorunlara bakildiginda temelde yukarida
siralanan riskleri soruna dontismesinden kaynaklandiklari goriiliir. Franchising sisteminin

uluslararasi pazarlarda karsilastig1 sorunlar1 Tablo 3.1’de gosterilmistir.

Tablo 3.1: Franshising Sisteminin Uluslararasi Pazarlarda Karsilastig1 Sorunlar

Ev sahibi devletin diizenlemeleri ve Franchising alacak isletme bulmada
kirtasiyecilikle ilgili sorunlar yasanan sorunlar

Yiiksek ithalat vergileri ve harglari, Franchising alan yabanci isletmelerin
Para sistemindeki belirsizliklerle ilgili personelinin egitilmesi ile ilgili sorunlar,
sorunlar, Dil ve kiiltiirel engeller,

Uluslararasi franchising sisteminin [sletmenin iiriinii i¢in yerel pazarlarda
islemesindeki lojistik problemi, hammadde ve girdilerin mevcut olup

Franchisingin denetimi ile ilgili sorunlar, |olmamasi,
Arsa emlak-kira maliyetlerinin yiiksekligi, |[Yabanci sahipliginin sinirlandirilmasi,

Patent, ticari marka ve telif haklarinin D1s pazarlardaki rekabet,
korunmasi ile ilgili sorunlar. Franchising’in yerel pazara uyarlanmasi ile
ilgili sorunlar.

Uluslararas1 alanlarda ortaya ¢ikan sorunlardan baska, isletmenin kendi personelinin
yetersizliginde, idari beceri ve egitimden yoksun olmasindan dolay1 hizmet kalitesinin
diismesine yol acip bir kisim aksiliklerin ¢ikmasi nedeniyle dogrudan tiiketicilerle
sorunlar ortaya ¢ikabilir. Franchising rekabet unsurlarini ve dolayisiyla tiiketicinin

seceneklerini ortadan kaldirabilir (Stanworth ve Smith 1995, s. 56-57)

3.4 FRANCHISING UYGULAMALARINDA BASARI YA DA
BASARISIZLIGA YOL ACAN FAKTORLER

Franchising sisteminde franchisee girisimcinin beklentisi gayet agiktir. Girisimci markali,
itibarl1 biri liriin ya da hizmetin bir pargasi olarak kendi isini kurmak ister. Yatiriminin
hizli bir sekilde giivenli gelire déniismesini bekler. Isin hilesiyle, kurnazligiyla ugrasmak
yerine kendini isine verip sistemden yararlanmak ister. Markasinin satiga yardimecisi
olmasini, miisterinin bilerek gelmesini ister. Bunlardan baska markalarin rekabetiyle bag
edebilmeyi, kendi markasinin rekabetinden korunmayi ister. Bilmedigini 6grenmek i¢in
gerektiginde danismak ister. Markasinin kendisini korumasini istiyor. Bu beklentiler
bazen girisimcinin gercekleri gérmesini engelleyerek basarisizliga dogru yol almasini

saglar. Ciinkii isin ad1 franchise diye her seyin iyi gidecegini diistiniir. Halbuki her is gibi,
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franchising sisteminin de basar1 ya da basarisizlik s6z konusudur. Diger bir deyisle
franchising sisteminde de her sistemde oldugu gibi basar1 ya da basarisizliga yol agan
faktorleri s6z konusudur (Bilge 2008, s. 12)

Basarili franchising modeli denildiginde hemen akla bunu belirleyen kriterlerin neler
olabilecegi gelir. Basarili bir franchising modeli i¢in markanin ¢ok bilindik marka olmasi,
cok ciro yapan magazalarin bulunmasi, ¢ok sayida noktada bulunmasi, iiriinlerin ya da
hizmetlerin herkes tarafindan begenilmesi, ¢ok reklam yapilmasi, celebirity kullanilarak
markanin biranda meshur marka haline gelmesi 6nem kazanabilir. Ancak biitiin bunlarin
varligr bile modeli basarili kilmayabilir. Franchising modelinin 6ziinde franchisor,
franchise ve bu ikisi arasindaki iligkiyi diizenleyen “Franchising Sézlesmesi” vardir. Bu
cergevede basarili bir franchising modelinin varligi icin bu {i¢ sa¢ ayaginin saglam
temellere oturtulmasi gerekir (Donat 2007, s. 10) Mal ve hizmet ne olursa olsun basarili
bir franchising’in anahtari, kendini ispatlamis bir isletme varliginin sisteminde yatar.
Yani uzun vadede kabul edilebilir bir gelir imkani yaratan, kendi i¢ piyasasinda denenmis
ve test edilmis bir isletmenin sisteminin varhigidir (Donat 2007, s. 10). Ancak bu sistem
ne kadar miikkemmel olsa da bazen basarisizlik kagmilmaz olmaktadir. Yapilan
incelemeler basarisizliklarin bliyiik Olglide yonetim ve organizasyon hatalarindan
kaynaklandigini gostermektedir (Caglar 2006, s.1). Ancak algilamalarin da basar1 ya da
basarisizlik da etkili olmasi s6z konusudur. Ciinkii franchising’i benimseme karari,
franchisee’nin algilarmin dogasi tarafindan etkilenir. Onun i¢in algilamalar, siiregelen

franchising iliskilerinin basar1 ya da basarisizliginda énemli rol oynar.

3.4.1 Franchising’in Basarisin1 Artiran Faktorler

Franchising sisteminde basarili 6rneklerden sonra bazilar1 pazardan pay alabilmek igin
ici bos markalar olusturmaya baslandi. Bu markalarin i¢i bos oldugu i¢in bagkasina
kazandirma sansi da bulunmamaktadir. Markalarin biiylistine kapilip sistemin i¢ini
gormeyen girisimcilerin basarisizlikla karsi karsiya kalmalar1 olasiligi oldukea yiiksek
olacaktir. Basarili olmak i¢in, sistemin i¢cerigine bakmak, arastirma yapmak ve markalarin
biiyiisiine kapilmadan se¢imde dikkat etmek gerekir. Aksi takdirde, basar1 sansi azalir
(Bilge 2006, s. 12).
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Franchising bagarisini arttirmanin etkili bir yolu iyi arastirma yapmaktir. Bu arastirmanin
ilki, girisimcinin ¢aligma arastiritlmadan 6nce kendisini iyi aragtirmasi ve analiz etmesidir.
Bu nedenle, girisimci ilk 6nce yatirim igin hazir olan sayiy1 belirlemeli ve bu rakami
gecmemelidir. Yerlesim siirecinde birka¢ ay boyunca ihtiya¢ duyulabilecek bir rakam
tahsis edilmesi gerekmektedir. Yeni igletmeler i¢in gerekli egitimi bir franchise alarak
kisaltmak miimkiindiir, ancak c¢evrede benzer isler yapan insanlardan ve
profesyonellerden yardim almak miimkiin olup olmadigin1 degerlendirmek gerekir. Hayal
ve umut lizerine is kurmak basarisizliga yol agabilir. Onun i¢in hedeflerin ve bu hedeflere
ulagsmada gosterilecek fedakarligin boyutlar1 agik¢a tanimlanmalidir. Basari igin
girisimcinin giiclii ve zayif yonlerini belirlemesi ve basarisizliga yol agcan zayif yonleri
icin gerekli stratejiler liretip 6nlem almasi gerekir. Ayrica is yiikiinlin paylasilacagi kisiler
varsa bu kisilerle en bastan agik ve net bir sekilde anlagilmasi gerekir. Ciinkii kimin ne
yapacagl acik¢a ifade edilmezse sorunlar ¢ikmaya baslayacak, beklentiler
karsilanamayacaktir. Isin getirdigi beklentiler karsilanmazsa esler ayrilir, ortakliklar
dagilir. Onun ig¢in ister aile ferdi olsun ister ortak, kimin ne yapacagi ve sorumluluklari

belirlenmeli, beklentilerinin sinirlart ¢izilmelidir (Bilge 2006, ss. 12-13).

Ikinci arastirma, isi iyi arastirmak ve analiz etmek. Calismaya baslamadan 6nce, satilacak
tirtin taninmal1 ve test edilmelidir. Ciinkii iirline olan inang satis etkinligini artiracaktir.
Bir kisinin kendinin begenmedigi, inanmadig iirlinli satmas1 oldukga giictiir. O nedenle
miisterilerin gdziinde iiriiniin ve markanin degeri, sagladigi yarar anlasiimalidir. Thtiyag
mi, liks mii, prestij mi oldugu Ogrenilmelidir. Ayrica ekonomik dalgalanmalarin,
rekabetin ya da degisen egilimlerin satiglar1 nasil etkileyeceginin de Ongdriisi
yapilmalidir. Franchise vermede amag birlikte biliyiime mi, kendini kurtarma mi
oldugunun anlagilmasi, olumlu kanaat edinildiginde ise baslamaya karar verilmesi
gerekir. Franchisor’un sahibi kim, yoneticileri kim, kararlar1 kim veriyor. Olaganiistii
sorunlar yasandiginda ge¢miste ne gibi destekler sunmus ve isi yiiriitecek olan elemanlari
yeterli ve yeterli niteliklere sahipler mi, bunlarinda arastirilmasi gerekir (Bilge 2006, s.

13). Isin arastiriimasinda olumlu yargiya varilmast, basari i¢in iyi bir baslangic olacaktir.
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Franchise alirken de kiminle muhatap olundugu, muhatap olunan kisinin alis isleminden
sonra da iligkilerin devaminda etkili kisi olup olmadig1 da franchising sisteminin basarisi
acisindan 6nemlidir. Bir diger hususta her ne kadar sozlii olarak bazi seyler ifade edilse
de, bu ifadelerin yazili olmadig: takdirde ileri de karsilasilabilecek bir sorunda
ehemmiyeti olmayacaktir (Bilge 2006, s. 13). Onun i¢in verilen sdzlerin aynisinin yazili
olarak kayda ve imza altina alinmasi gerekir. Bu durum iliskilerin dogru bigimde

islemesini, catismalarin 6nlenmesini saglayacaktir.

Franchising siteminin basarisinda bir diger 6nemli etkende her isletme i¢in gegerli oldugu
gibi yer seciminin rasyonel bigimde yapilmasidir. Her ne kadar franchising uzmanlari
yerleri inceleseler de, franchisee tarafindan yine de bir inceleme yapilmasi, hedef kitleler

ve ¢evrede etkili argiimanlarin belirlenmesi yarali olacaktir (Bilge 2006, s. 13).

Uluslararasi isletmecilik ve yonetim iligkilerinde ve bu iliskilerin basarisinda kiiltiirel
degerlerin 6nemli bir etkisi oldugunu ¢ogu arastirma ortaya koymustur (Phatak t.y., ss.
24-44). Uluslararasi isletmecilik tizerinde etkisi bilinen kiiltiirel degerlerin, franchising
sisteminde etkisi olmayacagi diisiiniilemez. Ozellikle yurtdisinda franchsing’in basarili
bir big¢imde uygulanabilmesi kiiltiirel degerlere uyuma énemli 6l¢iide baglidir. Onun i¢in
yurt dist franchising uygulamalarinda farkli kiiltiirel kosullar dikkate alinarak tiiketici
beklentileri ile uyumlu bir pazarlama karmasi saglama yeteneginin uygulamaya
yansimasi basariy1 getirecektir (Alon 1997, s5.433) Ancak yukarida da belirtildigi gibi,
franchisor, franchisee ve bu iliskiyi diizenleyen sdzlesmenin rasyonel bir temelde
islerligine baglhdir. Franchisor standart iirlin ve hizmetleri olugturmak, egitim, denetim,
tanitim, magaza se¢imi, kurulumu konularinda yeterliligini ispatlamis olmaly;
franchisee’leri sisteme katmadan Once sistemin basarisini kendi test etmelidir. Sistemin
gerek karlhilik gerekse fizibilitesi her yonden arastirilip onaylanmig olmalidir. Ciinkii
franchising modeli, franchisee’nin dogru bir sekilde ¢alisip verimli oldugu siirece kazang
saglayan, franchisor ve franchisee’nin yiiziinii giildiiren bir sistemdir. Franchisee,
franchisor’un franchise verdigi magazada isin basarili bir sekilde siirdiiriilmesinde %80
pay sahibidir. Geriye kalan %20 ise franchisor’un sisteme sitemin dogru kriterlere dayali
olarak kurulmus olmasi, mevcut olmas1 mevcut olmadan franchisee’nin basarili yeterli

olmaz (Donat 2007, s. 10). O nedenle Franchising’in basarisi i¢in franchising alanlar ve

33



verenler, potansiyel ortaklarmi dikkatlice arastirmali ve planlamalidir. Bu durum

karsilikl gliven i¢in de 6nemlidir.

Franchising bir pazarlama teknigidir. Giiniimiiz pazarlama anlayisinda, {iriniin satilip
miilkiyeti devredilmesiyle isin bittigi diisliniilmemektedir. Aksine miisteri ile temasi
kesmemek i¢in yogun ¢aba gostermeyi gerektirmektedir. Bunun geregi olarak isletmeler
stirekli miisterileri ile temas kurarak gliven kopriisii olusturmaya calismaktadirlar.
Bundan dolay1 isletmeler, iiriinlin teslimati asamasindan tutunda, iiriiniin omriiniin
sonunda kullanimindan ¢ikarilacagi sitireye kadar dogabilecek herhangi bir sorun
hakkinda ¢ok genis bir yelpazede hizmetler vermeye ¢alismaktadirlar. Amag, miisterinin
0dedigi degerin her kurusuna degdigi izlenimi yaratmaktir. Miisteri memnuniyetini
saglamaktir (Erdogan ve Celik 2001, 242). Boyle bir pazarlama anlayisi benimsenerek
franchising veren isletme, franchise alan isletme ya da kisinin 6nceden belirlenmis,
ilkelere biitiiniiyle sahip ¢ikacagina ve potansiyel franchise alanin kendisi i¢in uygun bir
ortak olup olmadigina ikna olmasi gerekir. Franchise alan da, franchise verenin
kendisinin her zaman destekleyecegine ikna olmalidir (Aydemir ve Demirci 2006, S.
108). Karsilikli bu giiven ve ikna, basariy1 getirecektir. Bunlarda baska sinirli finansal
kaynaklarla franchise alma niyetinde olan girisimciler, Tablo 3.2°de yer alan paket

icerigi, franchisor’un niteligi ve franchisee sdzlesmesi icerigine dikkat etmelidirler:

Tablo 3.2: Tablo Basarih Franchising I¢in Ahcilarin Dikkat Etmesi Gereken
Hususlar

Franchisor'da

Bir franchise paketi
asagidakileri icermelidir:

aranmasi gerekenler:

Franchise sozlesmesi su hususlari
icermelidir:

Franchisor ile ilgili
tanimlayici bilgi

Sirketin finansal
giivenilirligi ve gegmisi

Franchise'in satig ve devrine iligkin
haklariniz

Yonetici ve kilit adamlarin
is tecriibeleri

Ne kadar zamandir
franchising yaptigi

Oliimiiniiz halinde miras¢ilarimzin haklar1

Sirketin gecmis sicili

Pilot operasyon
sonuglariyla ilgili detay

Cografik bolge ve satis yapacaginiz
miisterilerin tlirii

Franchise'in tanimi

Mevcut franchisee sayisi

Hizmet ve donanim dahil, satin alma
isleminde franchisor'a kars1 olan
sorumlulugunuzun yapisi ve sinirlari

Gerekli baslangi¢ yatirimi

Franchisee'lerle goriisme
izni vermesi

Orijinal siire altinda s6zlesmeyi uzatma ya
da yenileme hakki

Franchisor'a yapilacak diger
O6demeler

Sirket kazanglarinin ana
kaynagi

Sozlesmeyi tek tarafli feshedebilmenizi
kapsayan madde ve kosullar

Finansmanla ilgili bilgi

Uriin ya da hizmetin
iicreti ve degeri

Franchisor'in vermek zorunda oldugu
egitim ve destegin agik ve kesin tanimi
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Franchisee'nin ig
yonetimindeki sinirlamalar

Uriin ya da hizmetin
uzun siireli olmasi

Franchise alabilmek ve isletmeyi
stirdiirebilmek i¢in gerekli bedel,
komisyon, kiralama iicreti, kira vb.
terimlerin kesin tanimlar1

Franchisee'nin kisisel
katilim derecesi

Merkez desteginin tiirii
ve derecesi

Verilecek bolgenin kesin sinirlari

S6zlesmenin fesih ve
yenilenmesine yonelik
maddeler

Verilecek egitimin tiim
detaylar1

Mevcut franchisee'lerin
sayis1 ve basar1 oranlari

Egitim i¢in yeni bir
maliyete katlanilip
katlanilmayacagi

Franchisor'in yer
secimi/gelistirmesi
hususundaki haklar

Franchise almanin
toplam maliyeti

Franchisee'ye garanti edilen
egitim ve destek

Gereken ise baslama
sermayesi

Pilot operasyonla ilgili
finansal bilgi

Banka ve diger referans
izinleri

Franchisor'la ilgili finansal
bilgiler

Bolgesel uygulama ve
bolge koruma

Franchisor'in mali ve diger
profesyonel
danigmanlarinin listesi

Reklam desteginin tiirii
ve miktari

Franchisor'dan mal alma
gereksinimi

Hedef yaptirimlart

Gergekei Kar/Zarar
rakamlari

Yo6netim hizmetleri

Aylik isim hakki
O0demeleri

Operasyon kisitlamalar1
Baglangi¢ yardimi
S6zlesme Ornegi

Franchising karar1 girisimci i¢in 6nemli bir karardir. Bu kararin basarisinda stratejik
planlama ¢ok biiyiik rol oynayacaktir. Onun i¢in planlama ile ilgili ilkelerin ve izlenecek
adimlarin 6nceden belirlenmesinde ¢ok biiyilik yarar vardir. Yine yapilacak yatirimdan
basarili bir sonu¢ alabilmek i¢in franchising sitemine stratejik diisiince ile yaklasarak

SWOT analizi tekniginden yararlanmali, sistemin giiclii ve zayif yonleri ele alinarak

analiz etmelidir. Bu ¢ere¢vede ilk asamada su sorulara cevap bulunmalidir:

i. Is plammz1 gelistirdiniz mi?

ii.  Pazar arastirmasi yaptiniz mi?

iii.  Rakiplerinizin listesini ¢ikardiniz mi?

iv.  Pazarlama stratejilerinizi belirlediniz mi?

V.  Yerel sivil toplum orgiitleriyle temasa gegtiniz mi?
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vi.  Sirket kurma islemlerinizi tamamladiniz m1?
vii.  Finansman tablosunu olusturdunuz mu?

viii.  Hedef gelir ve hedef gider biitgelerini hazirladiniz mi1?

Franchise kisa vadeli bir anlasma ya da iliski olarak diisiiniilmemelidir. Yukarida ki
sorulara verilecek cevaplara bagli yapilacak analizler ve uygulamalar, franchising
ssiteminin basarisini artiracaktir. Franchising sisteminden basari bekleyenler, miisteri
memnuniyeti ve sadakati saglanmaya ¢ok bliyiik 6nem vermelidirler. Clinkii tiiketiciler
ile iliskiler ne kadar gelistirilirse miisteri sadakatinin o 6l¢iide artmasi olasidir (Yurdakul

2004, 5.196)

3.5 ILGILI ARASTIRMALAR

Franchising sisteminin Amerika’da ortaya ¢ikmasi ve diinyada yayilmasi sonucunda
franchising konusunda bir¢ok arastirma yapilmis, kitap ve makaleler ortaya konmustur.
Sistemin ilkemiz i¢in heniiz yeni sayilmasi nedeniyle ¢ok sayida kaynak
bulunmamaktadir. Konu iizerine yapilan yerli ve yabanci arastirmalardan bazilar1 agagida

verilmistir.

Krueger (1991), tarafindan yapilan ¢alismada fast-food sektdriinde yer alan franchising
isletmelerindeki miilkiyet, bayilik ve ticretler arasindaki farkliliklar incelenmistir. Bu
arastirmada franchise isletmeler ve franchise olmayan isletmeler (kendi sahibi oldugu)
kiyaslanarak net bilgiler verilmek istenmistir. Bu kiyaslamalarda franchise olmayan
isletmelerdeki galisan sartlarinin franchise igletmelere oranla biraz daha iyi oldugu ayrica

kazan¢ durumunun daha yiiksek olabilecegi vurgulanmistir.

Kirca (1996), tarafindan hazirlanan “franchise sozlesmesi” adli kitapta franchise
sozlesmeleri hukuki yonden incelenmis, sdzlesmenin igerigi ve sona erme nedenleri ele
alimmistir. Sonug olarak, franchising s6zlesmesinin kanunda diizenlenmis bir sdzlesme
tiiriic olmadigt ve bu ylizden isimsiz sdzlesmelerden karma sozlesme grubuna girdigi

belirtilmistir. Franchise sdzlesmesinin sona erme nedenleri; olagan ve olaganiistii fesih,
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taraflardan birinin 6limd, ifas1 veya ehliyetini kaybetmesi ve sozlesme siiresinin sona

ermesi olarak belirtilmistir.

Nart (2005), Tiirkiye'de franchising ve franchise sisteminin gelismesiyle girisimcilerin is
memnuniyetini belirleyen faktorlerin analizi {lizerine bir arastirma yiirlitmiistiir. Bu
arastirmada, franchise alan girigsimcilerin i memnuniyetini belirleyen faktorler iizerine
bir anket calismasi yapilmigtir. Sonug¢ olarak, dort regresyon modeli, franchise
girisimcilerinin is tatmini ve ilgili degiskenler, giic dengesi (franchise iliskisindeki
taraflarin sinirlari), olumlu ve olumsuz beklentiler (olumlu beklentiler, performansa
iliskin olumlu algilar ve satig beklentileri) degisikliklerini ac¢iklamaktadir. franchise
girisimcilerinin olumsuz beklentileri, olumsuz algilamalar), sistem motivasyonu
(girisimcileri franchising sistemine katilmaya motive eden faktorler) ve isbirligi

(franchise ve franchise sahibi arasindaki iliskide taraflar arasindaki uyum).

Arslan (2006), tarafindan hazirlanan “Kobiler’de yonetim ve pazarlama araci olarak
franchising” adli kitapta franchising sistemi ¢esitli yonleriyle tanitilmig ve franchising
yoluyla isletme kurmak isteyen girisimcilere yol gdsterilmistir. Sonug olarak, franchising
sisteminin yeni is firsatlar1 yarattigt ve taninmis markalarin yurtdisina pazarlanmasi

imkan1 olusturdugu tespit edilmistir.

Durukan ve ark. (2006), tarafindan yapilan “franchising sistemi ve Tiirkiye uygulamast”
adli kitapta kiiciik ve orta Olgekli isletmelerin, uluslararasi pazarlara acilmada
kullanabilecekleri ve basari sansinin yiiksek oldugu franchising sistemi tiim detaylari ile
incelenmistir. Tiirkiye’deki yerli ve yabanci firmalara iligkin 6rnekler verilmistir. Sonug
olarak, Tiirk markalarmin yurtdigina acilabilmesi i¢in franchising sisteminin ¢ok biiyiik
rol oynadig1 ve bazi Tiirk markalarinin (Mado, Hacioglu ve Damat-Tween) bu sistemden

yaralanarak diinya pazarlarina agildig: tespit edilmistir.

Aslanoglu (2007), “bir biiyiime stratejisi olarak franchising sistemi; firmalar agisindan
Onemi, mevzuat boyutu ve muhasebe uygulamasi” adli ¢alismasinda franchising sistemi
bircok yoniiyle ele alinarak, sistemin firmalar agisindan 6neminin daha iyi anlasilabilmesi

amagclanmis ve franchising islemlerinin muhasebe boyutu lizerinde durulmustur. Sonugta,
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isletmelerin is potansiyellerini arttirmak, uluslararasi pazarlara girmek ve ulusal piyasada
rekabet edebilmek icin franchising sisteminin bir biiyiime stratejisi yontemi olarak

gorildiigi ortaya ¢ikmaktadir.

Seven (2007), tarafindan yapilan tez ¢alismasinda franchising sistemiyle ilgili konular ve
franchising sisteminde franchisee’lar1 franchising’e motive eden nedenler iizerinde
durulmustur. Arastirmada Izmir’de yiiz yiize goriismeler yapilarak veriler toplanmis ve
verilerin ~ degerlendirilmesinde SPSS  programi, frekans, aritmetik ortalama,
karsilastirmali tablolar ve t-testi istatistik yoOntemleri kullanilmistir. Sonucta,
franchisee’leri (alicilar1) motive eden faktorler; marka ve tanitim avantajindan
yararlanma istegi, pazarlama yontemlerinden yararlanma, tasarim - dizayn ozelligi,
hizmet sunus kalitesi, teknoloji, reklam - tutundurma avantaji, dagitim avantaji, rekabet,
kar ve karhlik, destek, sistem, tedarik kolayligi, kurulus riskini ortadan kaldirma ve is

arayisi olarak belirlenmistir.

Wang, Zhu ve Terry (2008), yaptiklari arastirmada franchising sisteminin Cin’de
gelisimini, hem yerel hem de ulusal franchise sirketlerinin zorluklarin1 ve firsatlarini
incelemislerdir. Cin, franchise isletmelerinin sayr bakimindan diinyada en fazla
franchise’e sahip iilkedir. Cin’de yabanc sirket olarak en fazla KFC ve Mc Donald’s,
yerli sirket olarak da Lining ve Quanjude yer almaktadir. Cin’de franchise sisteminde
bircok sorun olmasina ragmen sistem giderek biiyiimektedir. Ekonominin gliclenmesi,
hukuk diizenlemeleri ve potansiyel tiiketici pazarmnin bulunmasi nedeniyle franchise

sektoriiniin Cin’de biiylimesi kacinilmaz olarak nitelendirilmektedir.

Celik (2009), tarafindan yapilan “bir dagitim kanali olarak franchising sistemi ve Daily
Fresh isletmesinde bir uygulama™ adli ¢alismada dagitim kanallarinin yapisal ve islevsel
yonleri ¢ergevesinde franchising sistemi incelenmis ve bir uygulama iizerinde bu sistemin
isleyisi, avantajlari, sinirlar1 ve eksiklikleri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu uygulamada
yiiz yiize goriisme metodu kullanilmistir. Sonugta, franchising sisteminin uygulama
asamasinda bir takim sorunlar oldugunu ortaya koymustur. Dagitim kanal1 faaliyetlerin

zor ve maliyetli oldugu belirtilmistir. Ayrica, kargo bedelini disiinerek, yiiksek
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miktarlarda siparis veren satig bayilerinin bu mallar1 stoklamada ve stoklar1 eritmede

sikintilar yasadig: belirtilmistir.

Ni ve Alon (2010), tarafindan yapilan calismada franchising siteminin uluslararasi
diizeyde biiylimesini saglayan faktorler incelenmistir. Amerika’daki fast-food
restoranlari temel alinmistir. Bu ¢alismada 2001-2008 yillar1 arasinda Bond un franchise
bayilik kilavuzundaki veriler kullanilmistir. Bu veri tabaninda yar1 parametrik lojistik
model tahmin edilmis, model 158 franchise zincirinden ve 1058 gézlemden olugsmustur.
Sonugta, ABD merkezli fast-food verenlerin uluslararasi diizeyde genislemesinde
bagliligin, franchise birimlerinin yiizdesinin (royality), sistem igindeki iilkelerin
sayisinin, alan gelistirme anlagsmalarinin saglanmasinin ve alt franchising birimlerinin

onemli katkist oldugu belirtilmistir.

Gorgiili (2011), iceride yapilan tez ¢alismasinda, yiyecek ve igecek endiistrisinde,
diinyada fast food endistrisinin ve Tirkiye'deki tarihsel gelisim siirecinin nasil
konumlandigini ve bu siirecte sektordeki franchising sisteminin dagitim modelinin nasil
oldugunu incelenir. Fast food endiistrisinde, Tiirkiye'deki franchising sistemindeki
Burger Burger Burger firmasi onemli bir yere sahip ve kurumlar o6rnek olarak
incelenmigstir. Sonug olarak, franchising'in teknik bilgi ve tecriibe aktarimi yoluyla
ekonominin gelisimine ve KOBI'lerin (kiigiik ve orta dlgekli isletmeler) giiclenmesine
katkida bulundugu tespit edildi.

Kiiciik (2011), tez calismasinda, isletmelerin uluslararasi pazarlara adim atmak i¢in
kullanabilecekleri farkli pazarlama ve dagitim sistemlerinden ¢ok daha kapsamli olan
franchising sistemini arastirmistir. Ornek Tiirk firmas1 olarak Mado secildi. Sonug olarak,
Tiirkiye'deki franchise sistemi ve diinyadaki franchise yasal sistemi acisindan bazi
eksiklikler oldugu tespit edildi ve hem iilke ekonomisinin hem de dis pazarlarin agilmasi

icin daha fazla deger saglama agisindan 6nemli oldugu tespit edildi.

Barnes (2012), tarafindan yapilan ¢alismada franchising sisteminin Latin Amerika’da
nasil biiyiidiigii ve ekonomide yarattigi etki konu alinmistir. Franchising sisteminin

gelismesinde ekonominin biiyiimesi ve orta sinif miisteri kesiminin taleplerinin etkisinin
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oldugu belirtilmistir. Arastirmada Latin Amerika’da gida sektoriinde en iyi 16 franchise
firmas1 incelenmis ve bu listede 5 yerli firma oldugu, zirvede ise fast-food lideri
McDonald’s’1n oldugu saptanmistir. Franchising sisteminin Brezilya ekonomisinde bir
onceki yila gore yaklasik % 15°1ik artisla 43 milyon dolarlik bir gelir yarattig
belirtilmistir.

Madanoglu, Lee ve Castrogiovanni (2013), yaptiklar1 arastirmada Amerika restoran
sektoriinden franchise olan ve franchise olmayan firmalarin karsilastirmali olarak finansal
performanslar1 incelenmistir. Bu arastirmada bes farkli olgiit kullanilmistir; Sharpe,
Treynor, Sortino orani, Jensen endeksi ve ters potansiyel oranidir. Kullanilan oranlar
sonucu franchising - finansal performans iliskisinin anlamli ve pozitif oldugu
saptanmistir. Franchising 6demelerinin bazi firmalarda iyi oldugu, bazilarinda ise belirsiz
oldugu belirtilmistir. Franchising firmalarinin franchise olmayan firmalara gére daha
fazla yillik getirisi oldugu saptanmistir. Sonugta, franchise restoran firmalarmnin,
franchise olmayan firmalardan daha iyi performansi oldugu belirtilmistir. Fakat bu
bulgularin ¢ok fazla franchising firmasimin olmasimin da mutlaka iyi oldugu anlamina

gelmedigi vurgulanmistir.

Ulas (2013), tarafindan hazirlanan “franchising sistemi” adli kitapta franchise almak ya
da vermek isteyen yatirimcilara kararlarini vermeden Once yardimci olmasi ve
franchising konusunda daha c¢ok bilgi sahibi olmak isteyenlerin yararlanmasi amaciyla
bir ¢alisma yapilmistir. Arastirmada franchising’in  Tiirkiye’deki firmalara
uygulanabilirligini gérmek amaciyla saha ¢aligsmasi anket yontemi ile yapildiktan sonra
SPSS programi ile degerlendirilmistir. Sonug olarak, iilkemizdeki firmalarin, franchise
verirken egitim durumu yiikksek ve mali durumu iyi olan, is tecriibesi olan kisileri
franchisee olarak sectikleri, franchise alma maliyetinin ¢ok yiiksek oldugu ve

sOzlesmelerin daha ¢ok ana firma lehine oldugu saptanmustir.

Yiiksel (2013), tarafindan yapilan tez ¢alismasinda franchise sozlesmesi genel hatlariyla
incelenmis, franchise sézlesmesinin taraflara sagladig faydalar, giiniimiizde kullanilan
franchise sistemleri, franchise s6zlesmesinin sona ermesi ve sona ermesinin taraflar

acisindan sonuglar1 anlatilmistir. Franchise sdzlesmesinin hukuki niteliginin tartigsmali
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olsa da isimsiz sozlesmelerden “karma s6zlesme” olarak nitelendirilmis ve siirekli borg

iligkisi yaratan bir s6zlesme tiirii oldugu belirtilmistir.

Tamburrini ve Zhang (2014), tarafinda yapilan arastirma Italya’da gida sektdriinde kriz
donemlerinde girisimcilik 6rnegi olarak franchise sistemi incelenmistir. Italya gida
sektoriinde ticari alanda en iyi olacak is modelleri, formiilleri ve sonuglar1 belirtilmistir.
Kriz zamaninda ulusal hiikiimetlerin kemer sikma programlarinin olmasi, vergilerin
artmasi, bliyiik ve kii¢iik firmalarin ¢alisanlariin ticretlerini kesmesi gibi nedenler ile
kriz zamaninda sistemin daha yiiksek basar1 oran1 gdsterdigi ve baslangic iicretlerinin
arttigr belirtilmistir. 2008-2009 kriz yilinda franchise sistemi basarisini korumus,
2010—2012 yillart arasinda ise siirekli bir artis gdstermistir. Elde edilen verilerden sonra
franchise sisteminin kriz donemlerinden ¢ok etkilenmedigi fakat kriz doneminde yeni is

kurmak isteyen girisimcilerin farkli sistemleri denemeleri gerektigi saptanmustir.

Cao ve Kim (2015), farkli fast-food restoran yapilarinin miisteriler tarafindan nasil
algiladigina dair bir arastirma yapmustir. Bu c¢alismada ulusal marka fast-food
restoraninda hizmet kalitesinin miisterilerde yarattig1 algi degerlendirilmis ayrica
franchising ve lisans yonetimi arasindaki hizmet kalitesinin farkliliklar1 arastirilmagtir.
Hizmet kalitelerini kiyaslamak igin degistirilmis 5 sikli Dineserv kullanilmis, franchising
ve lisans yonetimi arasinda oOnemli farkliliklar tespit edilmistir. Bu ¢alismada
yoneticilerle goriisiilerek anket c¢alismasi yapilmistir. Sonugta, lisans birimlerinin

franchise birimleri kadar iyi hizmet kalitesi saglayamadigi belirtilmistir.

41



4. K-12 EGITIM SEKTORUNDE FRANCHISE ALANLARIN
MEMNUNIYETININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

4.1 ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma k-12 egitim sektoriinde franchise alanlarin memnuniyet diizeylerini
belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Franchise okullarin sayisinin  giderek arttigi
giiniimiizde egitim kalitesinin artmasi amaciyla franchisee’lerin beklentilerinin hangi
oranda karsilandigi ve onlarin en c¢ok hangi konularda destege ihtiya¢ duyduklari
Ogrenilmeye c¢aligilmistir. Bu nedenle bu arastirma k-12 egitim sektoriinde franchise
alanlarin memnuniyet diizeylerini ifade etmek ve bu konuda yapilmasi gerekenler
konusunda 6nerilerde bulunmak amaciyla hazirlanmistir. Ayrica bu aragtirma literatiirde

bu konuda yapilan arastirmalara kaynak niteligi tasimasi amaglanmaistir.

4.2  ARASTIRMANIN ONEMi

Egitim sektorii diinyada ve tllkemizde en onemli sektordiir. Cocuklarin gelecegini
kurgulayan egitim kurumlarinda verilen egitimin kalitesi ¢ok Onemlidir. Egitim
sektoriinde diger sektorlerde oldugu gibi franchise uygulamasi gergeklesmektedir. Ancak
bu sistem egitimin ticarilestirilmesi demek degildir. Bu konuda yapilan calismalar
titizlikle takip edilerek egitimin amaci dogrultusunda gerceklestirilmelidir. Bu arastirma
K-12 egitim sektoriinde franchise alanlarin memnuniyetini ifade etmesi bakimindan 6nem

arz etmektedir.

4.3 ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin kavramsal boliimiinde literatiir taramasi yontemi kullanilmistir. Uygulama
bolimiinde nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Verilerin analizi

SPSS 25 programi ile yapilmis ve %95 giiven diizeyi ile calisilmistir.
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Olgeklerin faktér yapilarinin belirlenmesi, faktdrlerin  giivenilirligi ve gecerliligi

acimlayici faktor analizi ve glivenilirlik analizi ile tespit edilmistir.

Olgek puanlarmin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi igin yapilan bir islem
carpiklik ve basiklik degerlerinin hesaplanmasidir. Olgek puanlarindan elde edilen
basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim igin yeterli
goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden 1984; Moors 1986; Hopkins ve Weeks 1990; De
Carlo 1997). Buna gore 6l¢ek puanlarinin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.

Analizlerde parametrik yontemler kullanilmistir.

Calismada test tekniklerinden Pearson korelasyon testi, bagimsiz gruplar t testi, ANOVA
testi kullanilmistir. Pearson korelasyon testi bagimsiz iki nicel degisken arasindaki
dogrusal iliskinin yonii ve kuvvetinin belirlenmesi kullanilan test teknigidir. Bagimsiz
gruplar t testi bagimsiz iki grubun nicel bir degisken acisindan karsilastirilmasinda
kullanilan test teknigidir. Tek yonlii ANOVA testi; bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir
degisken agisindan karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Calismada oOlgek
puanlarinin iligkisi Pearson korelasyon testi ile, dlgek puanlarmin degiskenlere gore

farklilik gostermesi ise bagimsiz gruplar t ve ANOVA testleri ile analiz edilmistir.

4.4 EVREN ve ORNEKLEM

Arastirmanin evreni, Tirkiye genelinde faaliyet gosteren, Ugur Okullarina bagh
franhisee’lere yapilan anket uygulamasi olusturmaktadir. Anket araciligi ile elde edilen

veriler, istatistiksel yontemler ile degerlendirilmistir.

4.5 VERILERIN TOPLANMASI

Aragtirmanin, temel kavramlarinin agiklanabilmesi i¢in, literatiir taramasi yapilmistir.
Materyal olarak, makaleler, kitaplar, ¢esitli kurum ve kuruluslarin yayinlari, 6zellikle
internet siteleri, arsivler ve tezlerden yararlanilmistir. Anket gelistirme siirecinde Ugur
Okullar1 Franchise’lardan sorumlu Mustafa Cakir’in ve Ugur Okullar1 Franchisee’t Musa

Cetin’in  ylizylize goriisleri alinarak anket sorular1 olusturulmustur. Anketin
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gerceklestirilebilmesi igin, kisilere mail ile ulasilmistir. Bir kisim kisilere ulagsmak igin
de, kisilerin ¢alistiklari igyerlerindeki yoneticilerine, anket posta ile gonderilmis, onlarin

da destegi ile personele ulasilmistir.
4.6 VERILERIN ANALIZI

Anket incelenirken, SPSS programi kullanilmis, ortaya ¢ikan sonuglar yorumlanmastir.

4.7 YAPI GECERLILIiGI ve GUVENIRLIK ANALIiZi

Olgegin yap1 gegerliginin belirlenmesi amaciyla agimlayict faktdr analizi (AFA),
giivenirliginin  belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar

hesaplanmistir

4.7.1 Acimlayic1 Faktor Analizi

Olgegin yap1 gegerligini istatistiksel olarak tespit etmek icin agimlayici faktor analizi
teknigi kullanilmaktadir. Olgegin 6ncelikli olarak, faktdr analizine uygun olup olmadigini
anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmaktadir. KMO katsayis1 6rneklemin
bliytlikliglinii test etmek i¢in hesaplanmaktadir. Kaiser, bulunan degerin 1’e yaklastikca
miikemmel, .50’nin altinda ise kabul edilemez (.90’larda miikemmel , .80’lerde cok iyi,
.70’lerde ve. 60’larda vasat, .50’lerde kotii) oldugunu belirtmektedir (Tavsancil 2005).
Faktor analizinde evrendeki dagilimin normal olmasi da beklenmektedir. Bu da Bartlett
testiyle incelenmektedir. Bu kapsamda KMO testi 6l¢iim sonucunun 0.50 ve daha istii,
Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerekmektedir.
Faktorlerin 6z degerlerine ait sagilma diyagrami olan Scree Plot grafigi olusturulan
Olcegin toplam faktdr sayisinin belirlenmesinde kullanilmaktadir. Faktor analizi
isleminde 6lgek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da 6lgekten ¢ikarilmasi islemlerinde
faktor yiikii degerlerine bakilmaktadir. Faktor ylik degeri, maddelerin faktorlerle olan
iligkisini agiklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar1 faktordeki yiik degerlerinin
yiiksek olmasi beklenir. Bir faktorle yiiksek diizeyde iliski veren maddelerin olusturdugu
bir kiime var ise bu bulgu, o maddelerin birlikte bir kavrami yapiyi-faktorii 6l¢tiigii
anlamina gelir. Her bir maddenin faktor yiikiiniin 0,30’dan kiiclik oldugu ya da s6z

konusu maddenin faktor yiiklerinin iki farkli faktordeki degerlerinin farkinin 0,10°dan
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kiigiik olmas1 durumunda (binisiklik) madde Ol¢ekten ¢ikarilarak analiz islemine devam

edilir.

4.7.2 Givenirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi, degerlendirme kriterlerine gére “0.00
< 0.40 ise dlgek giivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise dlgek diisiik glivenirlikte, 0.60 < 0.80 ise
Olgek oldukga giivenilir ve 0.80 < 1.00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgek”
olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir (Tavsancil 2005).

Tablo 4.1: Franchise ilk Destek Hizmet Kalitesi Olcegi KMO ve Bartlett Testi
Sonugclari

KMO and Bartlett's Test

KMO 0,772
Kikare 241,254
p 0,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve Bartlett
testi sonuglari tabloda verilmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,500’den biiyiik
ve Bartlett X2 testi anlamli bulunmustur (KMO=0,772 ; p<0,05). Buna gére dlgek faktor

analizine uygundur.
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Scree Plot

Eigenvalue
L2

1 2 3 4 5 6

Component Number

Olgek tek faktdrden olusmaktadir.

Tablo 4.2: Franchise Ilk Destek Hizmet Kalitesi Ol¢egi Maddelerinin Faktor
Dagilim ve Giivenilirligi

Madde Faktor | Aciklanan Cronbach's
Yiikii | Varyans Oram | Alpha

Franghi§e veren egitim konusunda gerekli ilk destegi 0871

vermistir. '

Franchise veren yer se¢iminde yardimci olmustur. 0,864

Isletme ydnetimi icin baslangigta franchise veren sirket 0749

tarafindan danigsman atanmstir. ' 61,496 0,871

Franchise veren okulun tasariminda (tam anahtar teslim) 0.744

yardimc1 olmustur. '

Reklam tanitim faaliyetleri 0,738

Kurumsal kimlik ¢alismalari 0,725

Olgek faktor yiikleri 0,871-0,725 arasinda degisen 6 maddeden olusmaktadir. Agiklanan
varyans orani 61,496, giivenilirlik katsayis1 0,871°dir. Buna gore 6l¢egin giivenilirligi ¢ok

yiiksektir.

46



Tablo 4.3: Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi Olcegi KMO ve Bartlett Testi
Sonuclan

KMO and Bartlett's Test

KMO 0,837
Kikare 494,696
p 0,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve Bartlett
testi sonuglari tabloda verilmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,500°den biiyiik
ve Bartlett X2 testi anlamli bulunmustur (KMO=0,837 , p<0,05). Buna gore dlgek faktor

analizine uygundur.

Scree Plot

Eigenvalue

5]

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Component Number

Olgek tek faktorden olusmaktadir.
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Tablo 4.4: Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi Olcegi Maddelerinin Faktor
Dagilim ve Giivenilirligi

. o | Aciklanan Cronbach's

Madde Faktor Yiikii Vzryans Orami | Alpha
Franchise danismanina erigim 0,898

Tedarik edilen {irlinleri satin almada 0,822

Franchisorla iletisim kolayligi 0,815

Operasyonel faaliyetler 0,806

Genel tavsiye ve danigmanlik 0,805

Bolgesel pazarlama tanitim 0,791 61,784 0,929
Calisanlarin egitimi 0,778

Stirekli egitim 0,778

Franchise veren temsilci saha ziyaretleri 0,745

Muhasebe islemleri 0,586

Olgek faktor yiikleri 0,898-0,586 arasinda degisen 10 maddeden olusmaktadir. Agiklanan
varyans orani 61,784, giivenilirlik katsayis1 0,929°dur. Buna gore 6l¢egin giivenilirligi

cok yiiksektir.

Tablo 4.5: Franchise Is Memnuniyeti (")lg:egi KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

KMO and Bartlett's Test

KMO 0,858
Kikare 2011,873
p 0,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve Bartlett
testi sonuglari tabloda verilmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,500’den biiyiik
ve Bartlett X2 testi anlamli bulunmustur (KMO=0,858, p<0,05). Buna gore dlcek faktor

analizine uygundur.
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Olgek tek faktdrden olusmaktadir.

Tablo 4.6: Franchise Is Memnuniyeti Ol¢egi Maddelerinin Faktor Dagihm ve
Giivenilirligi

Madde Faktor Yiikii Agiklanan Cronbach's
Varyans Orani Alpha

Franchise verenin pazarlama politikast olumlu katk1 0,827 53,847 0,970

saglamaktadir.

Hazir is konseptin faydalarini goriiyorum. 0,816

Franchise veren ile rahatlikla iletigim kurabiliyorum. 0,810

Stratejik karar alma mekanizmasina katk1 0,805

sagliyorum.

Bir franchise zincirinde yer almak beni maddi 0,801

acidan daha ¢ok tatmin eder.

Franchise verenle uyumlu ¢alismaktayim. 0,801

Franchisor yiikiimliiliiklerini yerine getirmektedir. 0,798

15 hacminden memnunum. 0,797

Franchise veren standartlar1 belirlemis donanimi, 0,789

hizmetleri ve teknik uzmanlig iyi sekilde

saglamaktadir.

Franchise veren sikayet ve dnerilerimi dikkate aliyor 0,789

ve diizeltiyor.

Bolgemdeki rekabet dikkate alindiginda ana sirketin 0,776

markasi rakiplerimden daha avantajlidir.
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kolaydir.

Uriinler(hizmetler) patentli olup, kolayca taklit 0,761
edilemez.

Bu franchise sistemde yer almaktan gurur 0,758
duyuyorum.

Sozlesmede belirtilen kisitlamalar makuldur. 0,756
Franchise verenin belirledigi satis fiyatlar 0,750
makuldur.

Reklam katki 6demelerim normal diizeydedir. 0,745
Isimi yonetirken bagimsizim. 0,730
Franchise verenin sorun ¢ézme yaklagimi tatmin 0,729
edicidir.

Franchise siirekli ddemelerin (royalty) karsiligini 0,728
buluyorum.

Uzun dénemli is glivenligi ve perspektifim var. 0,700
Markaya zarar getiren franchise alandan 0,696
korunmaktayim.

Franchise s6zlesme siiresi yatirimlarimin karsiligini 0,692
almak i¢in yeterlidir.

Soézlesmem adil paylasima dayalidir. 0,690
Yatirimlarima karsilik kisa vadede tatmin edici bir 0,682
gelir diizeyi elde ettim.

Promosyon ve reklam destegi yeterlidir. 0,665
Franchise girig bedelinin karsiligin1 bulabiliyorum. 0,640
Uriiniin karlihig1, cari ekonomik sonuglar 0,612
memnuniyet vericidir.

Bolgesel rekabetten korunmaktayim. 0,608
Yayin kalitesinden memnunum 0,579
Finansman elde edinme (banka, leasing girket) 0,577

Olgek faktor yiikleri 0,827-0,577 arasinda degisen 30 maddeden olusmaktadir. Aciklanan

varyans oran1 53,847, giivenilirlik katsayis1 0,970’dir. Buna gore 6l¢egin giivenilirligi cok

yiiksektir.

Tablo 4.7: Franchise Sadakati (")l(;egi KMO ve Bartlett Testi Sonu¢lar1

KMO and Bartlett's Test

KMO 0,729
Kikare 110,108
p 0,000

Olgegin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi amaciyla yapilan KMO ve Bartlett
testi sonuglari tabloda verilmistir. Analiz sonucuna gére KMO degeri 0,500’den biiyiik
ve Bartlett X2 testi anlaml1 bulunmustur (KMO=0,729 , p<0,05). Buna gore dlgek faktor

analizine uygundur.
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Olgek tek faktorden olusmaktadir.

Tablo 4.8: Franchise Sadakati Ol¢egi Maddelerinin Faktor Dagilimi ve
Giivenilirligi

Agiklanan

Madde 5?:1(:1? r Varyans Xlrsrr:;) ons
Orani

Bagkalarina ayni franchise sistemden satin almay1 tavsiye 0,831 67,955 0,841

ederim.

Bagimsiz igletmeye gore franchise birimi isleterek daha 0,827

basarili olurum.

Franchise veren de istekli ise, franchise s6zlesme siiresi 0,821

bitiminde tekrar yenilemek isterim.

Bagka ise yonelmektense franchise birimi igletmek tercihimdir. | 0,818

Olgek faktor yiikleri 0,831-0,818 arasinda degisen 4 maddeden olusmaktadir. Aciklanan
varyans orant 67,955 , giivenilirlik katsayist 0,841°dir. Buna goére 6lcegin gilivenilirligi

cok yiiksektir.
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5. BULGULAR

51 DEMOGRAFIK OZELLIKLERE VE ILISKIN FRANCHISE
BiLGILERININ DAGILIMINA iLiSKiN BULGULAR

Tablo 5.1: Demografik Ozelliklerin, Franchise Bilgilerinin Dagilimi

n %
Yas 25-35 43 | 64,2
36-45 14 | 20,9
46-55 6 9,0
55 istii 4 6,0
Egitim durumu Lise 1 15
Onlisans 10 | 14,9
Lisans 46 | 68,7
Lisans iisti 9 |134
Doktora 1 1,5
Okul disinda bagka alanda Franchise Evet 16 | 239
isletme durumu Hayir 51 | 76,1
Franchise okul sayis1 Yalniz 1 51 | 76,1
2-3 11 | 16,4
3'ten fazla 5 7,5
Franchise is siiresi 0-1 yil 29 | 43,3
2-3 yil 15 (224
4-6 y1l 6 9,0
6 yil Gistii 17 | 254
Franchise isine baglamadan 6nce is Daha once ¢alismadim 11 | 16,4
Franchising 6 9,0
Kendi igletmem 18 | 26,9
Ozel sektorde yonetici 6 9,0
Devlet kurumunda yonetici 2 3,0
Ozel sektorde Ogretmen 4 6,0
Devlet kurumunda 6gretmen 1 1,5
Diger 19 | 28,4
Franchise s6zlesmesi imzalarken Okulun faaliyet alani i¢in bolgesel kisitlama 42 | 62,7
Franchise verenin bilgilendirmesi getirdi.
Asgari finansman ihtiyacimi belirtti. 41 | 61,2
Aymni sistemdeki franchise alan isimlerini 48 | 71,6
danigmam i¢in verdi.
Sozlesmesi feshedilen ve yenilenen franchise 47 | 70,1
alanlarin sayisini bildirdi.
Franchise isletmenin yeri hakkinda bilgi verdi. 54 | 80,6
Baska ise yonelmektense franchise birimi 48 | 71,6
isletmek tercihimdir.
Franchise s6zlesmesi imzalarken Sirket statiisii ve adresi 59 | 88,1
franchise verenin bilgilendirme Sirket genel miidiir/yonetici isimleri 56 | 83,6
yaptigi konular Sirket yoneticilerinin is tecriibeleri 31 | 46,3
Sirketin franchise is tecriibesi ve stiresi 42 | 62,7
Sirket ortaklari 35 | 522
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Franchise veren sirketin franchise alana kars1 42 | 62,7
sorumluluklar

Sirketin mevcut kar/zarar durumu 30 | 44,8
Sirket kendi ticari markasini ve logolarini nasil 40 | 59,7
korudugunu

Sizin yapacaginiz ddemelerin ayrintilari 46 | 68,7
Ana sirketin yer se¢iminde 29 | 433
katkisi(miidahalesi,yardimi)

Soézlesme imzalama, yenileme, devir ve fesih 35 | 52,2
sartlari

Ana sirketin saglayacagi ilk ve siirekli destegin 16 | 23,9
konusu ve 6zeti

Isletmenizin satacag iirlin, hizmet, 13 | 194
ekipmanlarin sartlar1

Franchise ticreti 25 | 37,3
Ulasilabilir satig ve kér ile ilgili yazili tahmin 6 9,0
Ana sirketin kendisine ait sube sayisi 13 | 194

Ankete cevap verenlerin %64,2’s1 25-35 yasinda, %68,7’si1 lisans mezunudur. Ankete

cevap verenlerin %76,1°i okul disinda bagka bir Franchise isletmemekte, %76,1’i yalniz

1 Franchise okul isletmekte, %43,3’li 0-1 yildir Franchise isinde calismakta, %26,9°u

Franchise oncesi kendi isletmesinde ¢alismistir. Ankete cevap verenler %80,6 oranla en

cok Franchise isletmenin yeri hakkinda bilgi verildigini %61,2 oranla en az asgari

finansman ihtiyac¢larmin sdylendigini belirtmistir. Ankete cevap verenler %88,1 oranla

en ¢ok sirket statiisii ve adresi hakkinda Franchise sozlesmesi imzalanirken bilgi

verildigini %9,0 oranla en az ulasilabilir satis ve kar ile ilgili yazili tahmin hakkinda bilgi

verildigini belirtmistir.

5.2 FRANCHISE ZINCIiRINE KATILMAYA TESVIK EDEN ETKENLER

ONEM DERECELERINE ILiSKiN BULGULAR

Tablo 5.2: Franchise Zincirine Katilmaya Tesvik Eden Etkenler Onem Dereceleri

Ortalama Std. Sapma
Kurumsal kimlik 6,97 1,57
Egitim kurgusu 6,64 1,89
Bilinirlilik/Markagticii 6,58 2,08
Karlilik 6,49 1,85
Bilgi-Destek 6,31 1,90
Isletme kurgusu 6,24 2,15
Yaym Kalitesi 6,22 2,03
Kiyafet 5,00 2,14
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Ankete cevap verenlerin Franchise zincirine katilmaya tesvik eden etkenlerden en 6nemli

gordiikleri; “Kurumsal kimlik” , “Egitim kurgusu” , “Bilinirlilik/Markagiicti” seklindedir.

5.3 FRANCHISE VEREN TARAFINDAN iS MEMNUNIYETINI POZITIF
YONDE ETKILEYEN FAKTORLERIN ONEM DERECELERINE
ILISKIN BULGULAR

Tablo 5.3: Franchise Veren Tarafindan Is Memnuniyetini Pozitif Yonde Etkileyen
Faktorlerin Onem Dereceleri

Ortalama Std. Sapma
Egitim igeriklerinin kalitesi 6,87 1,57
Alman hizmetin gelistirilmesi 6,84 1,50
Alinan hizmetin siirekliligi 6,82 1,63
Tanitim destegi 6,78 1,46
Akademik basar1 ortalamasi 6,60 1,55
Ulusal ve uluslararasi proje ve yarigsmalara yonlendirme 6,34 2,00
Bina proje destegi 5,96 1,92
Ruhsat, dosya hazirlama destegi 5,81 1,94

Ankete cevap verenlerin Franchise veren tarafindan i memnuniyetini pozitif yonde
etkileyen faktorlerden en onemli gordiikleri; “Egitim igeriklerinin kalitesi”, “Alinan

hizmetin gelistirilmesi” , “Alinan hizmetin siirekliligi” seklindedir.
5.4 FRANCHISE VERENIN SAGLADIGI iLK DESTEK HiZMET KALITE
DUZEYININ YETERLILiK DAGILIMINA iLiSKiN BULGULAR

Tablo 5.4: Franchise Verenin Sagladigi i1k Destek Hizmet Kalite Diizeyinin
Yeterlilik Dagilim

(%) Cok Yetersiz | Orta | Yeterli | Cok | Diizey
yetersiz yeterli

Kurumsal kimlik ¢alismalari 3,0 7,5 26,9 35,8 26,9 3,76

Reklam tanitim faaliyetleri 3,0 15 40,3 32,8 22,4 3,70

Franchise veren egitim konusunda gerekli 45 45 31,3 43,3 16,4 3,63

ilk destegi vermistir.

Franchise veren yer se¢iminde yardimct 45 45 35,8 43,3 11,9 3,54

olmustur.

I§1etme yonetimi i¢in baglangicta franchise 75 6,0 29,9 41,8 14,9 3,51

veren sirket tarafindan danigman atanmustir.

Franchise veren okulun tasariminda (tam 6,0 45 35,8 43,3 10,4 3,48

anahtar teslim) yardimci olmustur.
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Ankete cevap verenlerin Franchise verenin sagladigi ilk destek hizmet kalite
diizeylerinden en yeterli goriilenler; “Kurumsal kimlik ¢alismalar1” , “Reklam tanitim

faaliyetleri” seklindedir.

55 FRANCHISE VERENIN SAGLADIGI SUREKLI DESTEK HiZMET
KALITE DUZEYININ YETERLILiK DAGILIMINA iLiSKiN
BULGULAR

Tablo 5.5: Franchise Verenin Sagladig: Siirekli Destek Hizmet Kalite Diizeyinin
Yeterlilik Dagilim

(%) Cok Yetersiz | Orta | Yeterli Cok Diizey
yetersiz yeterli

Operasyonel faaliyetler 3,0 6,0 23,9 46,3 20,9 3,76
Siirekli egitim 15 3,0 31,3 38,8 25,4 3,84
Tedarik edilen tirtinleri satin almada 3,0 4.5 25,4 46,3 20,9 3,78
Bolgesel pazarlama tanitim 15 6,0 25,4 46,3 20,9 3,79
Muhasebe islemleri 45 4.5 31,3 40,3 19,4 3,66
Calisanlarin egitimi 1,5 6,0 23,9 40,3 28,4 3,88
Genel tavsiye ve danismanlik 3,0 10,4 17,9 43,3 25,4 3,78
Franchise danismanina erigim 3,0 9,0 16,4 448 26,9 3,84
Franchise veren temsilci saha 7,5 7,5 25,4 38,8 20,9 3,58
ziyaretleri

Franchisorla iletisim kolayligi 6,0 15 25,4 34,3 32,8 3,87

Ankete cevap verenlerin Franchise verenin sagladigi siirekli destek hizmet Kkalite
diizeylerinden en yeterli goriilenler; “Calisanlarin egitimi” , “Franchisorla iletisim

kolaylig1” , “Franchise danigmanina erisim” , “Stirekli egitim” seklindedir.

56 FRANCHISE MEMNUNIYETIi IFADELERINE KATILIM DUZEYi
DAGILIMINA iLiSKiN BULGULAR

Tablo 5.6: Franchise Memnuniyeti ifadelerine Katiim Diizeyi Dagilim

(%) 1 2 3 4 5 | Diizey
Is hacminden memnunum. 15| 75 |1343|3281|239| 3,70
Yayin kalitesinden memnunum 15 90 (343 (37,3179 | 3,61
Bolgesel rekabetten korunmaktayim. 15 | 13,4 | 40,3209 | 239 | 3,52
Soézlesmem adil paylasima dayalidir. 3,0 75 1284|358 |254| 3,73
Uriiniin karliligi, cari ekonomik sonu¢lar memnuniyet 15 (119|373 | 358|134 | 3,48
vericidir.

Finansman elde edinme (banka, leasing sirket) kolaydir. 75 90 (328 40,3104 | 3,37
Franchise verenin belirledigi satig fiyatlart makuldur. 45 1209328239179 3,30
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Franchise giris bedelinin karsiligini bulabiliyorum. 45 |104 | 37,3 | 254|224 | 351
Franchise siirekli ddemelerin (royalty) karsiligini 75190 (299 |313|224| 352
buluyorum.

Isimi yonetirken bagimsizim. 30 (119|284 |388|17,9| 3,57
Hazir is konseptin faydalarini gériiyorum. 15| 45 | 284|418 |239| 382
Franchise verenin sorun ¢ézme yaklagimi tatmin edicidir. 6,0 | 90 | 254 | 32,8 | 26,9 | 3,66
Markaya zarar getiren franchise alandan korunmaktayim. 30 | 60 | 254 |358|299| 384
Uzun donemli is giivenligi ve perspektifim var. 45 | 45 |1 28/4|343|284 | 3,78
Franchise veren ile rahatlikla iletisim kurabiliyorum. 6,0 | 45 | 224|269 |40,3| 3,91
Franchise verenle uyumlu ¢alismaktayim. 4.5 6,0 | 224|328 | 34,3 | 3,87
Franchise verenin pazarlama politikasi olumlu katk1 4.5 75 1299|328 254 | 3,67
saglamaktadir.

Stratejik karar alma mekanizmasina katki sagliyorum. 3,0 6,0 | 37,3 343|194 | 3,61
Franchisor yiikiimliiliiklerini yerine getirmektedir. 6,0 75 1194 | 46,3 | 209 | 3,69
Sozlesmede belirtilen kisitlamalar makuldur. 45 | 45 | 373|358 179 | 3,58
Franchise veren standartlari belirlemis donanimu, 3,0 90 | 269|388 |224| 3,69
hizmetleri ve teknik uzmanlhgi iyi sekilde saglamaktadir.

Reklam katki 6demelerim normal diizeydedir. 4.5 75 146,3 | 28,4 | 13,4 | 3,39
Promosyon ve reklam destegi yeterlidir. 104 | 75 | 373239209 | 3,37
Bolgemdeki rekabet dikkate alindiginda ana sirketin 45 | 75 | 284|358 1|239| 3,67
markasi rakiplerimden daha avantajlidir.

Urﬁnler(hizmetler) patentli olup, kolayca taklit edilemez. 4.5 30 |31,3|343|269| 3,76
Franchise veren sikayet ve 6nerilerimi dikkate aliyor ve 75 | 75 [ 31,3299 |239| 3,55
diizeltiyor.

Yatirimlarima karsilik kisa vadede tatmin edici bir gelir 7,5 90 | 328|284 |224 | 3,49
diizeyi elde ettim.

Bir franchise zincirinde yer almak beni maddi agidan daha | 6,0 | 4,5 | 26,9 | 46,3 | 16,4 | 3,63
¢ok tatmin eder.

Franchise s6zlesme siiresi yatirimlarimin karsiligint almak | 7,5 | 4,5 | 358 | 31,3 | 20,9 | 3,54
icin yeterlidir.

Bu franchise sistemde yer almaktan gurur duyuyorum. 3,0 |10,4 | 284|224 |358| 3,78

Ankete cevap verenlerin Franchise memnuniyeti en yiiksek olan bagliklar;

e Franchise veren ile rahatlikla iletisim kurabiliyorum.

e Franchise verenle uyumlu ¢alismaktayim.

e Markaya zarar getiren franchise alandan korunmaktayim.

e Hazir is konseptin faydalarini gériiyorum.

e Uzun donemli is giivenligi ve perspektifim var.

e Bu franchise sistemde yer almaktan gurur duyuyorum.

e  Uriinler(hizmetler) patentli olup, kolayca taklit edilemez.

e Sozlesmem adil paylasima dayalidir.

e Is hacminden memnunum.
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5.7 FRANCHISE SADAKATI iFADELERINE KATILIM DUZEYi
DAGILIMINA iLiSKiN BULGULAR

Tablo 5.7: Franchise Sadakati ifadelerine Katilm Diizeyi Dagihim

(%) 1 3 4 5 | Diizey
Franchise veren de istekli ise, franchise s6zlesme siiresi 301119179299 | 37,3 | 3,87
bitiminde tekrar yenilemek isterim.

Bagkalarina ayni franchise sistemden satin almay: tavsiye 75| 45 |209|358]|313| 3,79
ederim.

Bagimsiz isletmeye gore franchise birimi isleterek daha 15|10,4 | 239 | 38,8 | 254 | 3,76
basarili olurum.

Bagka ise yonelmektense franchise birimi isletmek 151119164 | 418 | 284 | 3,84
tercihimdir.

Ankete cevap verenlerin Franchise sadakatinin en yiiksek oldugu basliklar; “Franchise

veren de istekli ise, franchise sézlesme siiresi bitiminde tekrar yenilemek isterim.” ,

“Bagka ise yonelmektense franchise birimi isletmek tercihimdir.” seklindedir.

Tablo 5.8: Ol¢ek Puanlarinin Betimleyici istatistikleri

Minimum | Maksimum | Ortalama | Std. | Carpikhk | Basikhk
Sapma

Franchise Ilk Destek 1 5 3,60 0,77 -0,51 0,98
Hizmet

Kalitesi

Franchise Stuirekli Destek 1 5 3,78 0,78 -0,70 1,13
Hizmet Kalitesi

Franchise Memnuniyeti 1 5 3,62 0,77 -0,50 1,01
Franchise Sadakati 1 5 3,81 0,89 -0,74 0,59

Ankete cevap verenlerin Franchise i1k Destek Hizmet Kalitesi puan ortalamasi 3,60+0,77,

Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi puan ortalamasi1 3,78+0,78, Franchise

Memnuniyeti puan ortalamast 3,62+0,77, Franchise Sadakati puan ortalamasi

3,81+0,89’dur.
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Tablo 5.9: Ol¢ek Puanlarinn iliskisi

Franchise ilk Franchise Franchise Franchise
Destek Hizmet | Siirekli Destek | Memnuniyeti Sadakati
Kalitesi Hizmet
Kalitesi
Franchise i1k Destek r 1 ,830™ 793 ,596™
Hizmet Kalitesi p 0,000 0,000 0,000
Franchise Siirekli r 1 822" ,692™
Destek Hizmet Kalitesi | p 0,000 0,000
Franchise Memnuniyeti | r 1 ,745™
p 0,000
Franchise Sadakati r 1
p

*¥*p<0,01 , *p<0,05 anlamh iliski var , p>0,05 anlamh iliski yok , Korelasyon katsayisi gii¢
diizeyleri; 0<r<0,299 zayif, 0,300<r<0,599 orta, 0,600<r<0,799 giiclii, 0,800<r<0,999 ¢ok giiglii. ;

Pearson Korelasyon

Franchise Ik Destek Hizmet Kalitesi puani ile Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi

(r=0,830), Franchise Memnuniyeti (r=0,793) puanlar1 arasinda pozitif yonlii ¢ok gii¢lii

iligki, Franchise Sadakati puani (r=0,596) ile arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli iliski

bulunmaktadir (p<0,05).

Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi puani ile Franchise Memnuniyeti (r=0,822)

puani arasinda pozitif yonlii ¢ok giiclii iliski, Franchise Sadakati puani (1=0,692) ile

arasinda pozitif yonli giiclii iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Franchise Memnuniyeti puani ile Franchise Sadakati puani (r=0,745) arasinda pozitif

yonlii giiclii iliski bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 5.10: Olgek Puanlarimin Yasa gore Karsilastiriimasi

Yas n Ortalama | Std. Sapma F p
Franchise {1k Destek Hizmet Kalitesi 25-35 43 3,53 0,82 0,454 0,637
36-45 14 3,73 0,80
45 {istii 10 3,72 0,40
Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi 25-35 43 3,69 0,87 0,809 0,450
36-45 14 3,95 0,55
45 {istii 10 3,92 0,57
Franchise Memnuniyeti 25-35 43 3,53 0,87 0,898 | 0413
36-45 14 3,83 0,57
45 {istii 10 3,72 0,52
Franchise Sadakati 25-35 43 3,67 0,93 4,400 | 0,016*
36-45 14 4,41 0,55
45 {istii 10 3,60 0,80

*p<0,05 anlamh fark var , p>0,05 anlamh fark yok ; ANOVA testi
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Yas1 farkli kisiler arasinda Franchise Ilk Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Siirekli
Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Memnuniyeti puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli

fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Yasi farkli kisiler arasinda Franchise Sadakati puan1 bakimindan istatistiksel anlamli fark
bulunmaktadir (p<0,05). 36-45 yasindakilerin Franchise Sadakati diizeyi en yiiksektir
(4,41).

Tablo 5.11: Ol¢ek Puanlarimin Egitim Durumuna gore Karsilastirilmasi

Egitim durumu n Ortalama Std. F p
Sapma
Franchise Tk Onlisans ve 11 3,42 0,67 0,348 0,708
Destek Hizmet alt1
Kalitesi Lisans 46 3,64 0,69
Lisans usti 10 3,63 1,18
Franchise Siirekli Onlisans ve 11 3,39 0,83 1,706 0,190
Destek Hizmet alt1
Kalitesi Lisans 46 3,84 0,64
Lisans usti 10 3,92 1,17
Franchise Onlisans ve 11 3,26 0,88 1,478 0,236
Memnuniyeti alt1
Lisans 46 3,70 0,62
Lisans usti 10 3,66 1,19
Franchise Sadakati Onlisans ve 11 3,18 0,90 3,623 0,032*
alt1
Lisans 46 3,92 0,75
Lisans usti 10 4,03 1,25

*p<0,05 anlamh fark var , p>0,05 anlamh fark yok ; ANOVA testi

Egitim durumu farkl kisiler arasinda Franchise ilk Destek Hizmet Kalitesi, Franchise
Siirekli Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Memnuniyeti puanlari bakimindan istatistiksel

anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Egitim durumu farkli kisiler arasinda Franchise Sadakati puani bakimindan istatistiksel
anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Lisans iistii mezunu olanlarin Franchise Sadakati

diizeyi en yiiksektir (4,03).

59



Tablo 5.12: Ol¢ek Puanlarmin Okul Disinda Baska Alanda Franchise isletme

Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Okul disinda baska alanda n Ortalama Std. t p

Franchise isletme durumu Sapma

Franchise 11k Destek Evet 16 3,54 0,92 -0,359 0,721

Hizmet Kalitesi Hayir 51 3,62 0,72

Franchise Siirekli Destek Evet 16 3,94 0,95 0,953 0,344

Hizmet Kalitesi Hayir 51 3,73 0,71

Franchise Memnuniyeti Evet 16 3,61 0,94 -0,031 0,975
Hayir 51 3,62 0,72

Franchise Sadakati Evet 16 3,89 0,98 0,394 0,695
Hayir 51 3,79 0,87

*p<0,05 anlamh fark var , p>0,05 anlamh fark yok ; t testi

Okul disinda baska alanda Franchise isletme durumu farkl kisiler arasinda Franchise ilk
Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Sirekli Destek Hizmet Kalitesi, Franchise

Memnuniyeti, Franchise Sadakati puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli fark

bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 5.13: Ol¢ek Puanlarimin Franchise Okul Sayisina Gore Karsilastirilmasi

Franchise okul sayisi n Ortalama Std. t p
Sapma
Franchise I1k Destek Yalmz 1 51 3,62 0,79 0,359 0,721
Hizmet Kalitesi 1'den 16 3,54 0,69
fazla
Franchise Siirekli Destek | Yalmz 1 51 3,75 0,82 -0,582 0,563
Hizmet Kalitesi 1'den 16 3,88 0,61
fazla
Franchise Memnuniyeti Yalniz 1 51 3,60 0,82 -0,423 0,674
1'den 16 3,69 0,59
fazla
Franchise Sadakati Yalmz 1 51 3,73 0,95 -1,369 0,176
1'den 16 4,08 0,62
fazla

*p<0,05 anlamh fark var , p>0,05 anlamh fark yok ; ANOVA testi

Franchise okul sayisi farkli kisiler arasinda Franchise Ilk Destek Hizmet Kalitesi,

Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Memnuniyeti, Franchise Sadakati

puanlar1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).
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Tablo 5.14: Olcek Puanlarmin Franchise Is Siiresine Gore Karsilastirilmasi

Franchise is siiresi n Ortalama Std. F p
Sapma
Franchise Ilk Destek 0-1 yil 29 3,39 0,94 2,034 0,139
Hizmet Kalitesi 2-3 yil 15 3,80 0,58
3 yil distii 23 3,74 0,56
Franchise Sturekli 0-1 yil 29 3,45 0,89 5,102 0,009*
Destek Hizmet Kalitesi | 2-3 yil 15 4,08 0,40
3 yil Gstii 23 3,99 0,66
Franchise Memnuniyeti | 0-1 yil 29 3,26 0,89 6,302 0,003*
2-3 yil 15 3,92 0,60
3 yil Gstii 23 3,87 0,52
Franchise Sadakati 0-1 y1l 29 3,39 0,95 6,889 0,002*
2-3 y1l 15 4,18 0,53
3 yil Gstii 23 4,11 0,80

*p<0,05 anlamh fark var , p>0,05 anlamh fark yok ; ANOVA testi

Franchise is siiresi farkli kisiler arasinda Franchise Ik Destek Hizmet Kalitesi puani

bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Franchise is siiresi farkli kisiler arasinda Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi puani

bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). 2-3 yildir Franchise isinde

calisanlarin Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi alg1 diizeyi en yiiksektir (4,08).

Franchise is siiresi farkli kisiler arasinda Franchise Memnuniyet puani bakimindan

istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). 2-3 yildir Franchise isinde ¢alisanlarin

Franchise Memnuniyet diizeyi en yiiksektir (3,92).

Franchise 1s siiresi farkli kisiler arasinda Franchise Sadakati puani bakimindan

istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). 2-3 yildir Franchise isinde ¢alisanlarin

Franchise Sadakati diizeyi en yiiksektir (4,18).

61




Tablo 5.15: Ol¢ek Puanlarimin Franchise Isine Baslamadan Onceki ise Gore

Karsilastirilmasi

Franchise isine baslamadan 6nce n Ortalama Std. F p
is Sapma
Franchise Ik Daha once 11 3,11 1,07 1,985 0,108
Destek Hizmet caligmadim
Kalitesi Franchising 6 3,75 0,99

Kendi 18 3,80 0,59

isletmem

Y onetici 8 3,92 0,30

Diger 24 3,54 0,71
Franchise Siirekli | Daha 6nce 11 3,32 1,02 2,540 0,049*
Destek Hizmet caligmadim
Kalitesi Franchising 6 4,20 0,48

Kendi 18 3,97 0,70

isletmem

Yonetici 8 4,13 0,48

Diger 24 3,62 0,74
Franchise Daha Once 11 3,12 0,86 3,097 0,022*
Memnuniyeti ¢alismadim

Franchising 6 3,92 0,88

Kendi 18 3,85 0,54

isletmem

Yonetici 8 4,07 0,46

Diger 24 3,45 0,81
Franchise Daha 6nce 11 3,48 0,93 5,387 0,001*
Sadakati caligmadim

Franchising 6 4,83 0,41

Kendi 18 4,08 0,54

isletmem

Yonetici 8 4,13 0,64

Diger 24 3,41 0,97

*p<0,05 anlamh fark var , p>0,05 anlamh fark yok ; ANOVA testi

Franchise isine baslamadan &nceki isi farkli kisiler arasinda Franchise ilk Destek Hizmet

Kalitesi puan1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Franchise isine baslamadan onceki isi farkli kisiler arasinda Franchise Siirekli Destek
Hizmet Kalitesi puan1 bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05).

Franchise isine baglamadan 6nce Franchising ile ugrasanlarin Franchise Siirekli Destek

Hizmet Kalitesi alg1 diizeyi en yiiksektir (4,20).

Franchise isine baslamadan onceki isi farkli kisiler arasinda Franchise Memnuniyet puani

bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Franchise isine baslamadan

Once yonetici olarak ¢alisanlarin Franchise Memnuniyet diizeyi en yiiksektir (4,07).
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Franchise isine baslamadan Onceki isi farkli kisiler arasinda Franchise Sadakai puani
bakimindan istatistiksel anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Franchise isine baslamadan

once Franchising ile ugrasanlarin Franchise Sadakati diizeyi en yiiksektir (4,83).
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6. SONUC

Elde edilen bulgular dogrultusunda sonuglar asagidaki gibi ifade edilmektedir.

Ankete cevap verenlerin Franchise Ik Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Siirekli Destek
Hizmet Kalitesi, Franchise Memnuniyeti, Franchise Sadakati genel olarak yiiksektir. Bu
durum franchise sisteminin dogru ve planh yiiritildiigiini géstermektedir. Franchise
alanlarin genel olarak memnuniyet diizeylerinin yliksek olmas1 bu islemlerin ve franchise
alan ile franchise veren arasindaki anlasmanin uygulandigini ifade etmektedir. Franchise
alanlarin siirekli olarak destek hizmetinden yararlaniyor olmasi memnuniyet diizeylerini
pozitif yonde etkilemistir. Bu her sektorde oldugu gibi egitim sektoriinde de gecerli
olmaktadir. Siirekli destek goren franchise alan, isini daha planli ve daha dogru

yiirlitebilmektedir. Bu sayede memnuniyet diizeyi de artis gdstermektedir.

Ankete cevap verenlerin Franchise Ik Destek Hizmet Kalitesi alg1 diizeyleri ile Franchise
Siirekli Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Memnuniyeti, Franchise Sadakati algi
diizeyleri arasinda pozitif iligki bulunmaktadir. Bu kavramlar arasinda pozitif iligkinin
tespiti beklenen bir sonugtur. Ilk destek hizmet kalitesi algisinn yiiksek olmast franchise
alanlarin sadakat ve memnuniyetini olumlu etkilemistir. Ayrica siirekli destek hizmet
kalitesindeki yiiksek memnuniyet franchise alanlarin yaptiklar1 isin ne kadar dogru
oldugunu kanitlar nitelik gdstermektedir. Egitim sektoriinde bu durumun pozitif yonde
olmas1 sektorde yapilan franchise uygulamalarinin yanlis uygulamalar olmadigini ifade

edebilir.

Ankete cevap verenlerin Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi algi diizeyleri ile
Franchise Memnuniyeti, Franchise Sadakati diizeyleri arasinda pozitif iliski
bulunmaktadir. Ankete cevap verenlerin Franchise Memnuniyet diizeyi ile Franchise
Sadakati diizeyi arasinda pozitif yonlii iliski bulunmaktadir. Yukarida da ifade edildigi
lizere memnuniyet ile sadakat birbirini tamamlar nitelik gostermektedir. Hizmetten
memnun olanlar sirkete olan sadakatini maksimum diizeyde gerceklestirmesi

kagimilmazdir.
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36-45 yasindakilerin Franchise Sadakati diizeyi en yiiksek iken 45 yas iistiindekilerin en
diisiiktiir. Bu durum her sektérde oldugu gibi egitim sektoriinde de bireylerin en verimli
cagl olarak nitelendirilen 36-45 yas araliginda sadakat diizeyi yiiksek olarak tespit
edilmistir. Lisans {isti mezunu olanlarin Franchise Sadakati diizeyi en yiiksek iken
Onlisans ve alti mezunlarinin en disiiktiir. 2-3 yildir Franchise isinde ¢alisanlarin
Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi, Franchise Memnuniyet, Franchise Sadakati
alg1 diizeyleri en yiiksek iken 0-2 yildir calisanlarin en diisiiktlir. Franchise isine
baslamadan 6nce Franchising ile ugrasanlarin Franchise Siirekli Destek Hizmet Kalitesi,
Franchise Sadakati alg1 diizeyleri en yiiksek iken yonetici olarak ¢alisanlarin Franchise

Memnuniyet en yiiksektir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

OZEL EGITIM KURUMLARINDA K-12 DUZEYINDE FRANCHISE ALANLARIN
MEMNUNIYETINE YONELIK ANKET

Sayin Yonetici,

Calismamin amaci, “Ozel Egitim Kurumlarinda K-12 Diizeyinde Franchise Alanlarin
Memnuniyeti” konulu yiiksek lisans tezime yonelik bu arastirmamda, egitim
sektorlindeki ihtiyag ve problemlerin belirlenmesi ve bunlarin giderilmesidir.

Anketlerde yer alan bilgilerin bireysel olarak kullanilmasi s6z konusu degildir. Anket
yaklagik 15 dakikada tamamlanmaktadir. Degerli zamaninizi ayirarak dolduracaginiz i¢in
simdiden tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Hilal Ataman ince,
Bahgesehir Universitesi, MBA, Isletme Y&netimi Yiiksek Lisans Ogrencisi * Gerekli
1. E-posta adresi *

2. Yasimiz? *

Yalnizca bir sikki igaretleyin.
() 25-35

() 36-45

() 46-55

() 56 ve iistli

3. Egitim Durumunuz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
() Lise

() Onlisans

() Lisans

() Lisansiisti

() Doktora

4. Bir okul disinda baska alanda franchise isletmeniz var mi1? *
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Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet

() Hayir

5. Kag tane franchise okulunuz var? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Yalniz 1

0 2-3

() 3ten fazla

6. Kag yildir franchise isindesiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() 0-1 yul

() 2-3 yul

() 4-6 y1l

() 7 ve tizeri

7. Mevcut franchise isine baglamadan onceki isiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Daha 6nce calismadim.

() Franchising

() Kendi isletmem

() Ozel sektdrde yonetici

() Devlet kurumunda yonetici

() Ozel sektdrde 6gretmen

() Devlet kurumunda 6gretmen

() Diger
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8. Bir franchise zincirine katilmaya tesvik eden etkenler nelerdir? ( Onem sirasi; sizin i¢in
I=en az 6nemli, 8= en ¢cok 6nemli olacak sekilde isaretleyiniz.) *

Uygun olanlarin tiimiinii isaretleyin.

Bilinilirlik/Marka giicti
Know - How ( Bilgi-Destek)
Kiyafet

Isletme kurgusu

Egitim kurgusu

Kurumsal kimlik

Karlilik

9. Faranchise-veren tarafindan i memnuniyetinizi pozitif yonde etkileyen faktorlerin
Onemini belirtiniz.
Onem sirast; sizin icin 1=en az énemli, 8= en ¢ok 6nemli olacak sekilde isaretleyiniz.)

1/2|3]4|5|6|7|8

Alinan hizmetin siirekliligi

Alinan hizmetin gelistirilmesi

Tanitim destegi

Bina proje destegi

Ruhsat dosya hazirlama destegi

Akademik basar1 ortalamasi

Egitim i¢eriklerinin kalitesi

Ulusal ve uluslararasi proje ve yarigmalara yonlendirme

10. Franchise verenin sagladigi ilk destek hizmet kalite diizeyini belirtiniz.

N

7 =
— e
a8 8
o | N — | ©
>~ L = | >
M| | s 8|
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Franchise veren ilk destek egitim konusunda gerekli destegi

Franchise veren yer se¢ciminde yardime1 olmustur.
Franchise veren okulun tasariminda ( tam anahtar teslim)
yardimci1 olmustur.
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Isletme yonetimi igin baslangigta franchise veren sirket tarafindan
danigman atanmigtir.
Reklam tanitim faaliyetleri

Kurumsal kimlik ¢alismalar1

11. Franchise verenin sagladig siirekli destek hizmet kalite diizeyini belirtiniz

Cok Yetersiz
Cok Yeterli

Yetersiz
Orta
Yeterli

Operasyonel faaliyetler (insan kaynaklari,
Stirekli egitim (donemlik seminer, konferans, paneller,
hizmet i¢i egitim vb.)

Tedarik edilen tiriinleri satin almada

Bolgesel pazarlama tanitim

Muhasebe islemleri

Calisanlarin egitimi

genel tavsiye ve danigmanlik

franchise danismanina erigim
franchise veren temsilci saha ziyaretleri

franchisorla iletisim kolaylig1

12. Tlk baslangigtaki beklentiniz ile mevcut durumu kiyasladiginizda franchise isinizden
ne kadar memnunsunuz? 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyor/ne
katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum *

Uygun olanlarin tlimiinii isaretleyin.

Is hacminden memnunum.

Yayn kalitesinden memnunum

Bolgesel rekabetten korunmaktayim.

Soézlesmem adil paylagima dayalidir.

Uriiniin karlilig1, cari ekonomik sonuglar memnuniyet vericidir.
Finansman elde edinme (banka, leasing sirket) kolaydir.
Franchise verenin belirledigi satig fiyatlar1 makuldur.
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Franchise giris bedelinin karsiligini bulabiliyorum.

Franchise siirekli 6demelerin (royalty) karsiligini1 buluyorum.

Isimi yonetirken bagimsizim.

Hazir is konseptin faydalarini gériiyorum.

Franchise verenin sorun ¢ozme yaklasimi tatmin edicidir.

Markaya zarar getiren franchise alandan korunmaktayim.

Uzun donemli ig giivenligi ve perspektifim var.

Franchise veren ile rahatlikla iletisim kurabiliyorum.

Franchise verenle uyumlu ¢aligmaktayim.

Franchise verenin pazarlama politikasi olumlu katki saglamaktadir.

Stratejik karar alma mekanizmasina katki sagliyorum.

Franchisor ylikiimliiliiklerini yerine getirmektedir.

Sozlesmede belirtilen kisitlamalar makuldur.

Franchise veren standartlar1 belirlemis donanimi, hizmetleri ve teknik
uzmanligi iyi sekilde saglamaktadir.

Reklam katki 6demelerim normal diizeydedir.

Promosyon ve reklam destegi yeterlidir.

Bolgemdeki rekabet dikkate alindiginda ana sirketin markasi
rakiplerimden daha avantajlidir.

Uriinler(hizmetler) patentli olup, kolayca taklit edilemez.

Franchise veren sikayet ve Onerilerimi dikkate aliyor ve diizeltiyor.

Yatirimlarima karsilik kisa vadede tatmin edici bir gelir diizeyi elde ettim.

Bir franchise zincirinde yer almak beni maddi agidan daha ¢ok tatmin
eder.

Franchise sozlesme siiresi yatirimlarimin karsiligini almak igin yeterlidir.

Bu franchise sistemde yer almaktan gurur duyuyorum.

13. Asagidaki ifadelere katilip katilmadiginiz1 belirtiniz. (1=kesinlikle katilmiyorum,
2=katilmiyorum, 3=ne katiliyor/ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, S5=kesinlikle

katiliyorum.) *

Franchise veren de istekli ise, franchise sozlesme siiresi bitiminde tekrar
yenilemek isterim.

Baskalarina ayni franchise sistemden satin almayi tavsiye ederim.

Bagimsiz isletmeye gore franchise birimi isleterek daha basarili olurum.

Baska ise yonelmektense franchise birimi isletmek tercihimdir.

14. Franchise sozlesmesi imzalarken franchise verenin asagidaki konular ile ilgili sizi

bilgilendirip bilgilendirmedigini belirtiniz.

Evet

Hayir

Okulun faaliyet alani i¢in bolgesel kisitlama getirdi.

Asgari finansman ihtiyacimi belirtti.

Ayni sistemdeki franchise alan isimlerini danigsmam i¢in verdi.

Sozlesmesi feshedilen ve yenilenen franchise alanlarin sayisini bildirdi.
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Franchise isletmenin yeri hakkinda bilgi verdi.
Bagka ise yonelmektense franchise birimi igletmek tercihimdir.

15. Son olarak, franchise so6zlesmesi imzalarken franchise veren asagidaki bilgilerin
hangilerini size bildirdi? (Cevaplarinizi her bir ifadenin basindaki kutucugu isaretleyerek
belirtebilirsiniz.) *

() Sirket statiisii ve adresi

() Sirket genel miidiir/ydnetici isimleri

() Sirket yoneticilerinin is tecriibeleri

() Sirketin franchise is tecriibesi ve siiresi

() Sirket ortaklar

() Franchise veren sirketin franchise alana kars1 sorumluluklari
() Sirketin mevcut kar/zarar durumu

() Sirket kendi ticari markasini ve logolarini nasil korudugunu
() Sizin yapacaginiz 6demelerin ayrintilar

() Ana sirketin yer se¢ciminde katkisi(miidahalesi, yardimzi)

() Sozlesme imzalama, yenileme, devir ve fesih sartlar

() Ana sirketin saglayacagi ilk ve siirekli destegin konusu ve dzeti
() Isletmenizin satacagi iiriin, hizmet, ekipmanlarin sartlar

() Franchise ticreti

() Ulasilabilir satis ve kar ile ilgili yazili tahmin

() Ana sirketin kendisine ait sube sayis1
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