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ÖZET 

Stratejik iĢbirlikleri, iĢletmelerin birlikte hareket etmek suretiyle rekabetle 

baĢ edebilmelerinin aracıdır ve çoğu sektör için artık gereklilik halini almıĢtır. 

Farklı nedenlerle belirli bir amacı elde edebilmek için diğer bir iĢletme ile 

dayanıĢma içerisinde, ortak hareket ederek, ihtiyacı olan kaynak ve çeĢitli 

yardımlara eriĢebilir. ĠĢletmelerin bir araya gelerek ortaya çıkaracakları sinerji, 

rekabet koĢullarının sert etkisini kırarak iĢletmelerin baĢarı elde etmelerine de 

yardımcı olmaktadır. ĠĢletmeler bu sinerjiyi elde edebilmek için farklı yöntemlere 

baĢvurmaktadırlar. Günümüz iĢ hayatında bu yöntemlerin en sık ve yaygın 

uygulanan Ģekli Franchise anlaĢmalarıdır. En basit hali ile dilimize “isim hakkı” 

Ģeklinde geçen franchising kavramı, globalleĢen dünya ekonomisinin bir sonucu 

olarak ortaya çıkmaktadır. 

Bu tez çalıĢmasının temel amacı, franchising alan iĢletmenin baĢarılı 

olmasını etkileyen faktörler hakkındaki algıların belirlenmesidir. Bu amaçla Mersin 

ilinde faaliyet gösteren 44 franchising iĢletmecisine 25 soruluk bir anket çalıĢması 

yapılmıĢtır. AraĢtırma katılımcılarının sorulara verdikleri cevapların 

değerlendirilmesinde; tanımlayıcı istatistikler, güvenirlilik analizi, frekans analizi, 

t-testi, anova (varyans analizi) istatistik yöntemleri kullanılmıĢtır. 

Ampirik bulgulara göre, eğitim, deneyim, finansal koĢullar, vergi kontrolü 

asıl faktörler olup, motivasyon gibi destekleyici faktörler “Franchise Sistemi”nde 

baĢarının ve etkinliğinin artmasına neden olmaktadır.  

. 

 

 

 

Anahtar Kelimeler: Stratejik iĢbirlikleri, Franchising sistemi, BaĢarı faktörleri. 
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ABSTRACT 

         Strategic alliances are tools of companies in order to deal with 

competitiveness by acting together and now it has become imperative for most 

sectors. For different reasons, in order to achieve a specific purpose, companies act 

in solidarity with other companies, in this manner they can access  variety of 

resources and  help that they are in needed. The synergy, which are generated by 

coming together of the companies, break the harsh effects of competition and also 

helps them to achieve success. Companies apply different methods in order to 

achieve this synergy. In today's business life, the most common and widely used 

one of these methods is named as “Franchise Agreements”. In its simplest form 

with our language "royalty" represents  the “Franchise Concept”, and was created 

as a result of the globalization of the World economy. 

          The aim of this study is to determine the factors that affect success of the 

firms which apply “Franchising” busines model. For this purpose, the questionnaire 

consisting of 25 questions had been implemented into the 44 franchise operator 

companies in the province of Mersin. Descriptive statistics, reliability analysis, 

frequency analysis, t-test, ANOVA (analysis of variance) were used as statistical 

methods in order to evaluate the answers given by the participants to the 

questionnaire. 

        According to the emprical results: training, expertise, financial conditions, 

audit/control can be listed as major factors and also motivation can be counted as 

supportive factor which cause to increase the success and efficiency of Franchising 

System. 

 

 

 

 

Keywords: Strategic alliances, Franchising system, Success factors.  
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ÖNSÖZ 

        ĠĢbirliği yaparak ve paylaĢarak kazanma düĢüncesiyle oluĢmuĢ franchising 

sistemi son yıllarda ülkemizde de önemli ölçüde yaygınlaĢmaktadır. Franchising 

sistemini tercih edilir kılan ise bu sistemde iĢ yapmanın daha kolay ve risksiz 

olması, tanıtım, reklam gibi rekabette üstünlük sağlayacak avantajları iĢletmeciye 

sağlamasıdır. Tüketicilere aynı fiyat ve kaliteyi birçok noktada sağlayan franchising 

sisteminin baĢarısı da bazı faktörlere bağlıdır. Bu çalıĢmanın amacı da franchising 

sisteminin baĢarısını etkileyen faktörlerin tespit edilmesidir. 

        Tez çalıĢmamda bana yön veren ve yardımcı olan baĢta tez danıĢmanım Prof. 

Dr. Haluk KORKMAZYÜREK‟e, çalıĢmamda desteklerini esirgemeyen Doç.Dr. 

Köksal  HAZIR‟a  ve sevgili aileme teĢekkürlerimi sunarım. 
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GĠRĠġ 

        KüreselleĢme olgusunun yer edindiği yaĢantımızda ekonomik, siyasi, coğrafi 

ve kültürel sınırlar neredeyse kaybolmuĢ, dünya tek pazar haline gelmiĢ ve bu 

ortamda iĢletmelerin ayakta kalabilmeleri, rekabet edebilmeleri oldukça 

zorlaĢmıĢtır. ĠĢletmelerin bulunduğu ortamın değiĢken ve belirsizliklerle dolu 

olması da yine rekabeti zorlaĢtıran etkenlerdendir.  

       Ticari tanınırlığı yüksek bir isim ve oturmuĢ bir iĢ düzeninin kullanım hakkının 

satılması temeline dayanan franchising uygulaması günümüzde en geliĢmiĢ ve 

yaygın iĢletim sistemidir. Büyümeyi tercih eden ve mevcut ağlarını geniĢletmek 

isteyen yerli veya yabancı bir marka tanınan, bilinen, baĢarısını ispat etmiĢ bir 

iĢletmeyi belirli bir bedel karĢılığında kullanabilmektedir. Bu yöntem ile iĢletmeler 

daha az maliyet ile dıĢ pazarlarda rekabet edebilme imkanı sağlamaktadırlar. 

        Bu araĢtırma, stratejik iĢbirliği türlerinden franchising sistemini ve sistemin 

baĢarısını etkileyen faktörleri incelemektedir. AraĢtırmanın amacı, franchising alan 

bir iĢletmenin baĢarılı olmasını etkileyen faktörler hakkında, bu tür iĢletmelerde 

çalıĢanların algılarının neler olduğunu belirlemektir. Yapılan literatür 

araĢtırmasında franchising stratejisinde baĢarıyı etkileyen baĢlıca faktörlerin, 

eğitim, uzmanlık, finansal destek, denetim/kontrol ve motivasyon/iĢ memnuniyeti 

baĢlıkları altında toplanabileceği görülmüĢtür. Franchise alanların bu faktörlerin 

önem dereceleri hakkındaki düĢünceleri araĢtırılmıĢtır. 

        AraĢtırma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm stratejik iĢbirliği ile ilgili 

literatürün incelenmesini kapsamaktadır. Bu bölümde öncelikle stratejik iĢbirliği 

kavramı tanımlandıktan sonra, stratejik iĢbirliklerinin özellikleri ve uygulamada 

olan stratejik iĢbirliği türleri incelenmiĢtir. Ayrıca, stratejik iĢbirliği oluĢum süreci 

ele alınmıĢ ve iĢletmelerin neden stratejik iĢbirliği yapmaya ihtiyaç duyduklarına 

iliĢkin sebepler, açıklamalarıyla sıralanmıĢtır. Ġkinci bölümde franchising 

kavramının köken ve tanımı yapılmıĢ ve franchising sistemi çeĢitleri ve özellikleri 

bakımından incelenmeye çalıĢılmıĢtır. Franchising sisteminin avantaj ve 

dezavantajları, hukuki niteliği, vergilendirilmesi kapsamlı bir Ģekilde bir Ģekilde ele 

alınmıĢtır. Yine bu bölümde Ufrad (Ulusal franchising derneği) incelenmiĢtir. 
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        Üçüncü ve son bölümde ise franchising alan iĢletmenin baĢarılı olmasını 

etkileyen faktörler hakkındaki algıların belirlenmesi amaçlanmaktadır. Bunun için 

önce, ilk iki bölümdeki literatür incelemesine dayalı olarak, franchising 

uygulamasının baĢarısını etkileyebileceği değerlendirilen boyutlar ve alt boyutlar 

belirlenmiĢtir. Daha sonra da bu boyutları sorgulamak üzere bir anket 

hazırlanmıĢtır. ÇalıĢma kapsamında, Mersin ilinde faaliyet gösteren 44 franchise 

alıcısına yüz yüze anket uygulaması yapılmıĢtır. 

        Anket üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde ankete katılan katılımcılara 

ait tanımlayıcı istatistik bilgiler derlenmiĢtir. Ġkinci bölümde ise franchising 

sistemini etkileyen baĢarı faktörlerinin franchise alıcıları için gerçekten baĢarı 

unsuru olup olmadıkları belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Üçüncü bölümde de, 

katılımcılara franchise uygulamalarının baĢarılı olması için gerekli gördükleri 

hususların neler olduğu sorulmuĢtur. 

        Sonuçların değerlendirilmesi için öncelikle anket sorularının güvenilirliği 

Alpha istatistik testi ve ile test edilmiĢ, yüksek derecede güvenilir bulunmuĢtur. 

Programda elde edilen verilerin değerlendirilmesinde frekans analizi yöntemi 

uygulanmıĢ, baĢarıyı etkileyen faktörler ile demografik değiĢkenler arasında 

anlamlı farklar olup olmadığını incelemek üzere belirlenmiĢ hipotezleri test etmek 

için anova (varyans analizi) ve t-testi yapılmıĢtır. 

 

. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

STRATEJĠK ĠġBĠRLĠĞĠ KAVRAMI VE ĠġLETMELERĠN 

STRATEJĠK ĠġBĠRLĠĞĠ YAPMA NEDENLERĠ 

 

1.1. Stratejik ĠĢbirliği Kavramı 

        Türkçede stratejik iĢbirliği, stratejik ittifak ya da stratejik ortaklık olarak 

karĢımıza çıkan kavram çeĢitli biçimlerde tanımlanmaktadır. 

       Stratejik iĢbirliği kavramı literatürde farklı Ģekilde tanımlanmıĢ tek bir tanıma 

bağlı kalınmamıĢtır. Stratejik iĢbirliği, en basit Ģekilde, iki iĢletmenin teknolojik 

veya pazar kaynaklarını paylaĢması (Akkaya, 2007, s.1) yahut gerçek veya 

potansiyel rakipler arasındaki iĢbirliği anlaĢmaları olarak tanımlanmaktadır (Hill, 

2002, s.497). 

        Bir baĢka tanımda Stratejik iĢbirliği; iki ya da daha fazla iĢletmenin karĢılıklı 

üstünlüklerini sürdürebilmeleri için belli maddi ve maddi olmayan varlık ve 

kaynaklarını birleĢtirme konusunda anlaĢmalarıdır (Gutterman, 1995, s.1). 

        Ülgen ve Mirze ise stratejik iĢbirliğini, “iki veya daha fazla iĢletmenin, yeni 

bir ad ve kimlik altında bir iĢletme kurmadan, sadece belirli varlık ve yeteneklerini 

beraberce kullanarak, önem verdikleri belirli amaçları gerçekleĢtirmek amacı ile 

anlaĢmaya dayalı iĢbirliği yapmaları” olarak tanımlamıĢlardır (Ülgen ve Mirze, 

2007, s.324). 

        Tanımlardan da anlaĢıldığı gibi stratejik iĢbirliği, iĢletmeler arasında çeĢitli 

biçimlerde oluĢan ve kaynakları bir araya getirme ve dayanıĢma faaliyetlerinin 

bütünüdür. Stratejik iĢbirliği, iĢletmeler arasında karĢılıklı paylaĢımı, desteği 

içerirken satın alma ve hisse paylaĢımı gibi temel sahipliği içeren unsurları 

içermemektedir. 
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       Literatürde sıklıkla stratejik ortaklık teriminin kullanılması sebebiyle bu yanılgı 

ortaya çıkmaktadır. Stratejik iĢbirliğinde pay sahipliği, yeni bir giriĢim veya yeni 

bir iĢletme söz değildir. Dolayısıyla stratejik iĢbirliği ya da stratejik ittifak 

kavramlarının kullanılması daha doğru olacaktır. 

        Stratejik iĢbirliği, satın alma ve birleĢme, iĢletmelerin büyümek için dıĢ 

kaynaklara eriĢmede baĢvurduğu stratejilerdir ve aralarında seçim yapmak, değiĢen 

iĢ koĢullarında gittikçe daha zorlaĢmakta ancak kaçınılmaz olmaktadır. Bu 

stratejilerin temel ayrım noktası, iĢletmenin yasal ve ekonomik bağımsızlığını 

korumasıyla iliĢkilendirilmiĢtir (Hoffman and Rinkel, 2001, s.132). 

         Satın alma stratejisi, bir iĢletmenin mülkiyetinin ya da hisselerinin alınması 

yoluyla kontrol edilme biçimidir. Bir iĢletme diğer iĢletme ya da iĢletmeleri, borç 

ve alacaklarıyla tüm varlıklarını satın alarak bünyesine eklemektedir. 

        ĠĢbirliklerinde ise iĢletmeler hizmet ve kaynaklarını bir araya getirerek rekabet 

avantajı kazanabilirken, diğer taraftan hukuki olarak kendi bağımsızlıklarını 

sürdürebilmektedirler. Stratejik iĢbirliklerinde kaynaklar, teknolojiler, donanımlar 

ve ürünler karĢılıklı fayda sağlayacak Ģekilde bir araya getirilir ve karĢılıklı değiĢim 

yapılır. 

       Ortaklar, bağımsız kalmak Ģartıyla bazı gayeler için bir araya gelip, verilmiĢ 

görevlerin yerine getirilmesini sağlar ve birbirlerine pazarlama, teknoloji gibi 

alanlarda katkıda bulunurlar. 

        Gayri resmi stratejik iĢbirliklerinde herhangi bir hisse alıĢveriĢi ya da 

paylaĢımı yoktur. Neredeyse ortak gibi hareket eden firmaların esas amaçları 

üretim, pazarlama, dağıtım, satıĢ gibi konularda birlikte hareket ederek daha fazla 

verim almaktır. Uzmanlar Ģirket birleĢmelerini evlilik olarak tanımlarken, bu 

Ģekilde bir araya geliĢleri niĢan olarak tanımlamaktadırlar.  

        Örneğin, Burger King‟e gidildiğinde içecek olarak Pepsi ve yan ürünlerinin 

satıldığı bilinir. Durum yalnızca Türkiye‟de değil tüm dünyada da benzer 

Ģekildedir. Ġki Ģirket, yeni ülkelere girmek için birlikte karar verirler. Ġki Ģirketten 
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birinin girdiği ülkeye diğeri de giriĢimlerde bulunur, yatırım yapar. Aralarında 

hiçbir para alıĢ veriĢi, ortaklık, hisse değiĢimi yoktur ama birlikte sürdürdükleri 

baĢarılı bir iĢbirliği vardır. 

        ĠĢletmelerin aynı dağıtım kanallarını kullanmaya karar vermeleri, ortak yatırım 

yapmaları, ortak bilgi bankası veya ar-ge çalıĢması yürütmeleri, üretme ve satma 

yetkisi vermeleri, dıĢ kaynakları kullanmaları gibi stratejiler iĢbirliklerine örnek 

gösterilebilmektedir (Dinçer, 2003, s.215).  

        ĠĢletmeler arasında iĢbirlikleri çeĢitli Ģekillerde ortaya çıkmaktadır. Benzer 

alanlarda faaliyette bulunan iĢletmeler arasında olabileceği gibi, herhangi bir ürün 

veya hizmetin üretiminden satıĢına kadar farklı basamaklarında faaliyette bulunan 

iĢletmeler arasında da olabilmektedir.   

        Üreticiler ile müĢteriler arasında (büyük bir satıĢ mağazası kendisine mal 

üretenlerle) veya aynı pazarda olmamakla birlikte teknolojik güçlerini baĢka 

alanlarda kullanmaya karar veren iĢletmeler (farklı pazarlarda yer alan iki ayrı 

ülkenin telekomünikasyon Ģirketinin uzay araĢtırmaları ve uydu için ortak olması 

arasında da iĢbirlikleri olabilir (Dinçer, 2003, s.214). 

         Apple, Coco-Cola, Nestle ve Toyota çeĢitli sebeplerle iĢbirliği yapmıĢ büyük 

Ģirketlerden bazılarıdır.  

1.2. Stratejik ĠĢbirliklerinin Özellikleri 

        Stratejik iĢbirliklerinin bazı özellikleri aĢağıdaki gibi özetlenmiĢtir: 

 Stratejik ortaklık, tarafların önemli gördükleri ve belirli bir alanda ve belirli 

bir iĢ, faaliyet veya stratejinin gerçekleĢtirilmesi için yapılan iĢletmeler arası 

anlaĢmaya dayalı iĢbirliğidir. 

 Bu iĢbirliğinde yeni bir ad ve kimlik altında yeni bir giriĢim söz konusu 

değildir. Dolayısıyla anlaĢmalı iĢletmeler arasında pay sahipliği veya 

mülkiyet iliĢkileri bulunmamaktadır. 
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 ĠĢbirliği sadece büyük proje ve iĢler ile ilgili olarak yapılmaz. Büyüme, 

çeĢitlendirme, rekabet, verimlilik veya müĢteri tatmini nedenleriyle, 

iĢletmeler için önemli üstünlük sağlayabilecek büyük veya küçük her 

faaliyet, iĢ ve her yönetim düzeyindeki stratejilerin gerçekleĢtirilmesinde de 

iĢletmeler arası stratejik ortaklıklar yapılabilir. 

 Stratejik ortaklıklar kısa veya uzun süreli olabilir. 

 ĠĢbirliği anlaĢmaları genellikle yazılıdır. Ancak yasaların izin vermediği bazı 

durumlarda stratejik ortaklık anlaĢmalarını yazılı olarak yapmak mümkün 

değildir. Örneğin, rekabeti engellemek amacıyla, ürün fiyatı ve çıktı 

miktarıyla ilgili gizli anlaĢmalar yolu ile üstünlük sağlama arzusunda olan 

tröst veya kartel oluĢumlarında yapılan anlaĢmalar yazılı olarak yapılmazlar 

(Ülgen ve Mirze, 2007, s.366). 

 

1.3. Stratejik ĠĢbirliği Türleri 

        Rekabetin artıĢıyla birlikte, giderek yaygınlaĢan stratejik iĢbirlikleri; büyüme 

ihtimalinin yüksek oluĢu, Ģirketlerin birbirlerinin ihtiyaç duydukları kaynaklara 

sahip oluĢu ve sonuçta sinerji yaratması nedeniyle, yerel iĢletmelere, küresel 

boyutta rekabete girme konusunda cesaret vermekte; daha büyük iĢletmelere ise 

rekabette avantajı sağlamaktadır. Stratejik ortaklık; iĢletmeler arasında farklı 

Ģekillerde oluĢan kaynak birleĢtirme ve dayanıĢma faaliyetlerinin bütünüdür. 

        Stratejik iĢbirliklerini, iĢbirliği derecelerine göre bölgesel acentelik ve 

bayilikler, konsorsiyumlar, know-how anlaĢmaları, lisans anlaĢmaları, taĢeronluk 

anlaĢmaları, franchising, ortak giriĢim ve yönetim sözleĢmesi olarak ayırmak 

mümkündür. 

1.3.1. Bölgesel Acentelik Ve Bayilikler 

         Bölgesel iĢletme ile ana iĢletme arasında, belirli bir süre için gerçekleĢtirilen, 

ana iĢletme ürünlerinin belirli bir bölgede satıĢ ve dağıtımı için oluĢturulmuĢ 

iĢbirliği türüdür. Bölgesel acentelik ve bayilikler; tedarik zincirinde ürünlerin 
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tüketiciye ulaĢtırılması aĢamasında, dağıtımı üstlenen diğer iĢletmelerle yapılan, 

sözleĢmeye dayalı yaygın bir Ģekilde baĢvurulan iĢbirliği türüdür. 

        Özellikle satıĢ ve dağıtımın çok maliyetli ve uzmanlık isteyen bir özellik 

taĢıması hâlinde iĢletmenin kârlılığına olumlu yönde katkıda bulunmaktadır 

(Dinçer, 2003, s.217). 

1.3.2. Konsorsiyumlar (Endüstriyel Ortaklık) 

         Endüstriyel ortaklık ya da konsorsiyumlar belirli bir proje gerçekleĢtirmek 

amacıyla iki ya da daha fazla sayıda, genellikle benzer ya da değiĢik konuda çalıĢan 

iĢletmenin geçici olarak bir araya gelmeleriyle oluĢur. Konsorsiyum ortaklıklarının 

kurulmasında temel nedenler; yeterli sermayeyi elde etme, iĢletmelerin uzmanlık ve 

güçlü yönlerinden yararlanma veya riski yayma gibi etmenlerdir. 

         AnlaĢmaya neden olan proje, örneğin havaalanı inĢaatı gibi, tamamlandığında 

iĢletmeler ortaklıklarına son verirler. ĠĢin tamamlanması neticesinde elde edilen 

kazanç anlaĢma doğrultusunda taraflar arasında dağıtılır ( Can, Tuncer ve Ayhan, 

2005, s.121). ĠnĢaat ve hizmet sektöründeki projelerden biri olan Ġstanbul Atatürk 

Havalimanının yap-iĢlet-devret formülü ile inĢa edilmesi ve iĢletilmesinde Türk 

Tepe ve Akfen grupları, Avustralyalı Vie Ģirketi ile ortak bir giriĢim gerçekleĢtirmiĢ 

ve Tepe-Akfen-Vie (TAV) ortak giriĢim grubu olarak havalimanı yapımını ve 

kontrat müddetince iĢletimini sürdürmüĢtür (Ülgen ve Mirze, 2007, s.364). 

        Genellikle büyük çaplı taahhüt iĢlerinde ulusal veya uluslararası bir ihaleyi 

kazanabilmek için aynı veya farklı ülkelerden, aynı veya farklı uzmanlık 

dallarındaki iĢletmeler finansal ve teknolojik imkânlarını birleĢtirip iĢbirliği 

yapmaktadırlar (Mutlu, 2008, s.120). OluĢturulan iĢbirliği, projenin 

tamamlanmasından sonra geçerliliğini kaybetmektedir. Kazançlar ise iĢletmeler 

arasında paylaĢılmaktadır. 

1.3.3. Know-How AnlaĢmaları 

        Çoğunlukla üretim faaliyetlerinde oluĢturulan teknik iĢbirliklerini 

kapsamaktadır. Know-how anlaĢmalarında ana ürün konusunda tecrübe sahibi olan 
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iĢletme, baĢka bir bölgesel pazarda, aynı üretim faaliyetinde bulunan ama deneyim 

ve bilgi konusunda yetersiz olan iĢletmelere üretimle ilgili teknik destek ve 

danıĢmanlık sağlar. Bölgesel iĢletme aldığı teknik destek ile üretim faaliyetlerinde 

bulunur ve bunun karĢılığında desteği sağlayan firmaya ödeme yapar. Sanayinin 

farklı dallarında üretim yapmak isteyen yeni kuruluĢlar bu iĢbirliği türü yoluyla 

tecrübeli danıĢman firmalardan teknik bilgi ve destek alarak iĢlerinde büyüme 

sağlamayı amaçlamaktadırlar.  

        Bir iĢletmenin kullandığı üretim sisteminin ve teknolojisinin diğer bir firmaya 

kiralanması ya da satılması diyebileceğimiz know-how anlaĢması, Türk Havacılık 

ve Uzay Sanayi A.ġ (TAI) ile Airbus arasında gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu anlaĢmaya 

göre Airbus Ve A400M‟in bilgi birikimini Türkiye‟ye getirecektir. 

1.3.4. Lisans AnlaĢmaları 

        Lisans anlaĢması, patent hakkı sebebiyle korunan belirli bir mamulün 

üretilmesine veya pazarlanmasına izin veren bir iĢbirliğidir. Bu yolla bir iĢletme 

belirli bir maddi olmayan hakkı (know-how, teknoloji, marka, süreç, bilgi veya 

yönetimi kullanma hakkı), baĢka bir iĢletmeden, belirli bir ödeme karĢılığı, belirli 

bir coğrafi bölgede veya belirli bir süre için satın almaktadır. Lisans veren 

“lisansör,” “lisans” alan “lisansiye”, yapılan anlaĢma da “lisans anlaĢması” adını 

almaktadır (Dinçer, 2003, s.216). Yenilik yapmakta zorluk yaĢayan, yeni marka ve 

teknoloji üretemeyen birçok iĢletme lisans anlaĢmaları yoluyla pazara girmeyi 

tercih etmektedirler. 

        Lisans anlaĢmaları özellikle direkt yatırımın mümkün olmadığı veya risklerin 

fazlalaĢtığı durumlarda iĢletmeler için çekici olmaktadır. Lisans anlaĢmaları 

özellikle az geliĢmiĢ ülkeler tarafından tercih edilmektedir. Çünkü lisans 

anlaĢmaları teknoloji transferlerini kolaylaĢtıran bir araç olarak görülmektedir. 

Bunun yanı sıra yabancı iĢletmelerin ülkeye giriĢleri ve faaliyetleri yasakladığı 

durumlarda lisans anlaĢması yoluyla ülkeye girmek kolaylaĢmaktadır (Özalp, 1995, 

s.35). 
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         Üretim faaliyetlerin ihtiyaç duyulan teknik bilgi ve danıĢmanlığında ötesinde 

iĢletme, ana iĢletmenin ürün ve mağaza tasarımını, markasını, iĢ sistemini, 

pazarlama yöntemlerini kullanabilme hakkına sahip olmaktadır. Bunun için lisans 

anlaĢmaları know-how anlaĢmalarından daha geniĢ kapsamlıdır. Bahsedilen 

hakların kullanımı karĢılığında lisans alan iĢletme lisans veren iĢletmeye lisans 

ücreti adı altında bir ödeme yapmaktadır. 

         Lisans anlaĢmaları uluslar arası pazarlarda var olmak için tercih edilebilecek 

pratik bir yöntemdir. Lisans veren markayı, patenti, sahip olduğu ticari sırları belirli 

bir ücret karĢılığında lisans verdiği iĢletmeye devreder. Lisansa sahip olan iĢletme 

düĢük riskle yabancı pazarlara iyi bilinen bir marka adı ve imalat uzmanlığıyla 

adım atmıĢ olur. 

         Örnek olarak; bir ABD iĢletmesi olan Pepsico‟ nun, Kore‟de ve Türkiye ile 

lisans anlaĢmaları vardır. Kore ve Türk iĢletmeleri kendi ülkelerinde Pepsico üretip 

satmakta ve bunun karĢılığında Pepsico‟ ya lisans ücreti ödemektedirler.  

        Yine Coca-Cola, Nike ve Sony gibi ünlü marka adlarına sahip firmalar ya da 

ünlü spor kulüpleri, lisansiyeye isimlerini ya da logolarını kendi ürünleri üzerinde 

kullanma hakkını verirler. Örneğin, birçok tekstil imalatçıları ünlü ürünlerin, pop ve 

spor yıldızlarının marka adlarını ya da logolarını taĢıyan tiĢörtler ve diğer spor 

giysileri üretmektedirler ve ek gelir kaynaklarına ulaĢmaktadırlar (URL 1. 

Notoku.com, 19.03.2016, www.notoku.com ). 

1.3.5. TaĢeronluk AnlaĢmaları 

        TaĢeronluk anlaĢması Ġngilizce iĢletme literatüründe “subscontracting” 

teriminin karĢılığıdır. Ürünlerin sahibi ana iĢletme adına üretimi veya diğer 

faaliyetleri yüklenen iĢletmelere “taĢeron iĢletme” adı verilmektedir. TaĢeron 

tarafından üretilen ürün veya yüklenilen faaliyetler ana iĢletme adına yapılmaktadır. 

Örneğin Nike (ABD) ve Adidas (Almanya) spor malzemeleri Taiwan‟da baĢka 

iĢletmelere (taĢeronlarca) marka sahipleri olan ana kuruluĢlar adına üretilmektedir 

(Ülgen ve Mirze, 2007, s.325).  

http://www.notoku.com/
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        Yine uluslararası markalardan Sony lcd tv üretimlerinin bir kısmını 

Tayvan‟daki Hon Hai Precision Industry adlı firmaya yaptırmaktadır. TaĢeronluk 

anlaĢmaları kısaca dıĢ kaynaklardan faydalanma yöntemi olarak ifade edilebilir. 

ĠĢletme ihtiyaç duyduğu bazı faaliyet konularında daha uzman firmalardan yardım 

sağlayarak esas iĢ alanlarına daha fazla odaklanmakta ve rekabet avantajı elde 

etmektedir. 

        Outsourcing, daha önce iĢletme içinde gerçekleĢtirilen bir iĢin, uzun dönemli 

bir sözleĢme ile konusunda uzman bir dıĢ tedarikçiye verilmesi iĢlemi olarak da 

tanımlanabilir (Aydın, 2007, s.143; Hitt ve diğerleri, 2005, s.272). 

1.3.6. Franchising AnlaĢmaları 

        Franchising, bir ana iĢletmenin (franchisor) belirlediği süre ve koĢullar altında 

pazarda denemiĢ ve baĢarıya ulaĢmıĢ bir ürünün veya hizmetin bağımsız bir 

firmaya (Franchisee) isim hakkıyla birlikte bu ürün veya hizmet ile ilgili bilgi, 

teknoloji ve iĢletme yönetimi ve organizasyonu, dağıtım ve pazarlama teknolojileri 

gibi konularda tanıdığı imtiyazdır (Özalp, 1995, s.36). 

        Franchising yöntemi ile yaygınlaĢan ve tanınırlığı en yüksek olan Burger 

King, McDonald‟s ve Pizza Hut gibi fast food tarzı restoranlar bu sistem için iyi 

örneklerdir. Tüm dünyada faal olan bu restoranlar bir merkez iĢletmenin diğer yerel 

iĢletmelerle imzaladığı franchising sözleĢmeleriyle yönetilmektedir. Hizmet 

sektöründe de bu tür iĢbirliklerine sıkça rastlanmaktadır. 

1.3.7. Ortak GiriĢim 

         ĠĢletmelerin belirli bir alanda bilgi ve tecrübelerini birleĢtirerek oluĢturdukları 

iĢbirliklerinden diğeri ise ortak giriĢimlerdir. Ortak giriĢimlerde belirli bir alanda 

bir araya gelen iĢletmeler kaynak ve yeteneklerini bir araya getirerek yeni bir 

iĢletme kurmaktadırlar. Yeni kurulan bu iĢletmeye ortak giriĢim (joint venture) adı 

verilmektedir.  

        ĠĢletmeler yaptıkları ortak giriĢime rağmen kendi varlıklarını ve kimliklerini 

muhafaza etmektedirler. GerçekleĢtirilen yeni ortak giriĢimde üretim, yatırım, 



 

11 
 

yönetim ve pazarlama politikalarının belirlenmesi gibi temel faaliyetler, hukuki ve 

ekonomik anlamda birbirinden bağımsız olan ana iĢletmelerin ortak kontrolündedir. 

        Ortak giriĢimler iĢletmelerin yabancı bir ülkede iĢ yapabilmek için kullandığı 

bir stratejidir. Birçok yabancı ülke, sınırları içerisinde ticaret yapmak isteyen 

iĢletmelere yerli bir ortakla giriĢimde bulunması koĢuluyla izin vermektedir. 

Dünyada kendisine yer edinmiĢ dev Ģirketler bile yeni ve güçlü pazarlara 

girebilmek için ortak giriĢimler yapma ihtiyacındadırlar. 

        Örneğin Unilever, Çin dondurma pazarına girmek istediği zaman Çin 

devletinin sahipliğindeki Sumstar yatırım Ģirketi ile iĢbirliği yaptı. Çin 

bürokrasisinin ileri teknoloji dondurma fabrikasını onaylamasında ve fabrikanın 12 

ay içinde tamamlanarak çalıĢmaya baĢlamasında Sumstar‟ın rolünün çok önemli bir 

faktör olduğu söylenmektedir.  

        Yine Johnson&Johnson bebek bakım ürünleri için Kore pazarına girmek 

amacıyla yerel bir iĢletme olan Dong-A Pharmaceuticals ile ortaklaĢa çalıĢıp 

Johnson&Johnson Korea‟yı kurmuĢtur. (Kotler, 2000, s.377). 

        Bir araya gelen iĢletmeler genel yönetim bilgisi, teknoloji, makine, teçhizat 

gibi fiziksel varlıklar, pazar hakkında bilgi, dağıtım kanalları, malzeme, iĢ gücü, 

finans gibi kaynaklar ile ortaklığa katılabilirler. Bu Ģekilde taraflar eksik olan 

kaynaklarını, baĢka bir iĢletme aracılığı ile sağlamakta ve yeni bir ürün 

geliĢtirildiğinde proje riskini paylaĢmaktadır.  

          Ortak giriĢimin genel yapısı ġekil 1‟de görülmektedir: 

 

ġekil 1. Ortak GiriĢim (Joint Ventures) (Ülgen ve Mirze, 2013, s.367). 
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    Ortak giriĢimlerin özellikleri Ģu Ģekilde sıralanabilir:               

 Ortak giriĢimler, kısa veya uzun dönemde belli bir proje veya iĢi 

gerçekleĢtirmek için iĢ birliği yapan ana iĢletmeler tarafından, ayrı bir ad ve 

kimlik altında yepyeni bağımsız bir iĢletme kurularak gerçekleĢtirilir. 

ĠĢbirliğini gerçekleĢtiren ana iĢletmeler, mevcut faaliyetlerine de kendi 

kimlikleri ve varlıkları ile devam ederler. 

 Ortak giriĢimin amacı genellikle, ana iĢletmelerin tek baĢlarına yapmakta 

zorlanabilecekleri veya gerçekleĢtiremeyecekleri projeler ve iĢlerin 

yapılmasıdır. 

 ĠĢbirliği yapan iĢletmeler, yeni kurulan giriĢimde hissedar olarak belirli 

sermaye paylarına sahiptir. 

 ĠĢ veya proje, kısa veya uzun dönemde gerçekleĢtikten, yani amaca 

ulaĢtıktan sonra, varlık nedeni ortadan kalktığı için ortak giriĢim tam 

tasfiyeye tabi tutulur. Ancak, iĢbirliği yapan taraflar, arzu ederlerse ortak 

giriĢimi yeni bir proje veya iĢ olasılığı için sürdürebilir (Ülgen ve Mirze, 

2013, s.328). 

 

1.3.8. Yönetim SözleĢmeleri 

        Yönetim sözleĢmesinde iĢletme sahip olduğu yönetim tecrübesini önemli bir 

kaynak olarak, belirli bir süreliğine ve belirli bir ücret karĢılığında yabancı bir 

iĢletmeye transfer etmektedir.  

        ĠĢletme, mevcut eğitimli ve tecrübeli çalıĢanlarını, uluslararası pazarda 

faaliyette bulunan bir iĢletmeye yönlendirerek, o iĢletmenin yönetimini 

üstlenmektedir. Böylelikle ek bir yatırım yapılmadan, sadece mevcut yönetim bilgi 

ve becerisinin kullanımıyla uluslararası pazara girilebilir. 

      Yönetim faaliyetini devralan firma için yönetim sözleĢmesinin baĢlıca avantajı, 

iĢletmenin etkili bir biçimde faaliyet göstermesi ve ana personelin eğitimi 

vasıtasıyla, yönetim ehliyetine sahip olmasıdır. 
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        Yönetim sözleĢmeleri belirlenen bir ücret karĢılığında olabileceği gibi ileriye 

dönük iĢletme ile ortak olma ya da kar payı alma Ģeklinde de olabilmektedir. 

Yönetim sözleĢmelerinin birçoğunda yönetim desteği sağlayan çokuluslu Ģirket 

anlaĢmayı % 2 ile %5 arasında bir pay karĢılığında yapmaktadır.  

        Kısaca yönetim sözleĢmeleri tecrübeli bir iĢletmenin, bu tecrübeye ihtiyaç 

duyan baĢka bir iĢletmenin yönetim ve bazı iĢletme faaliyetlerini belirli bir süre için 

yürütmesine imkan tanıyan anlaĢmalardır. 

 Stratejik ĠĢbirliği OluĢum Süreci 

        ĠĢbirliklerinde oluĢum sürecinin farklı çalıĢmalarda farklı aĢamalarla ilerlediği 

görülmektedir. Yapılan bir çalıĢmada bu süreç; oluĢum, görüĢme, operasyon ve 

değerlendirme baĢlıkları altında dört aĢamada ele alınmıĢtır. 

          Ġlk aĢama olan oluĢum aĢamasında iĢletme iĢbirliği kararını alırken, 

potansiyel ortaklarını belirlemekte, bu ortaklarla detaylı görüĢmeler yapmakta ve bu 

görüĢmeler olumlu ise iĢbirliğini kurmaktadır. OluĢum aĢamasından sonra 

iĢbirliğinde operasyon aĢamasına gelinmektedir. Operasyon aĢamasında, taraflar 

gerçekleĢtirdikleri anlaĢmaya uygun bir Ģekilde faaliyetlerine baĢlamaktadırlar. 

        Son aĢamada ise yapılan değerlendirme doğrultusunda, gerekli değiĢiklikleri 

gerçekleĢtirmek suretiyle ya faaliyetlere devam edilmekte ya da ortaklık iliĢkileri 

sona erdirilmektedir. (Das ve Rahman, 2002, s.113). BaĢka bir çalıĢmada iĢbirliği 

oluĢum süreci daha detaylı olarak altı aĢamada ele alınmıĢtır. 

        Bu aĢamalar stratejik iĢbirliği ihtiyacının duyulması, stratejik iĢbirliği türünün 

belirlenmesi, ortağın seçilmesi ve müzakere süreci, iĢbirliğinin gerçekleĢmesi ve 

yürütülmesi ve iĢbirliği performansının değerlendirilmesi Ģeklinde sıralanmaktadır. 

(Hoffman Schlosser, 2001, s.359). 
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 Stratejik ĠĢbirliklerinin GeliĢim Süreci ġekil 2‟de görülmektedir: 

 

ġekil 2. Stratejik ĠĢbirliklerinin GeliĢim Süreci  

Kaynak: (Cullen, J.B., K.P. Parboteeah 2005, s.294) 

1.4.1. Stratejik ĠĢbirliği Ġhtiyacının Duyulması 

        Stratejik iĢbirliklerinde oluĢum süreci bir iĢletmenin mevcut kaynak, yetenek 

ve beceriler doğrultusunda iĢbirliği yapmak için amaçlar ve sebepler oluĢturmasıyla 

baĢlar. Yani bir iĢletmede stratejik iĢbirliği yapma fikri stratejik planlama sürecinde 

oluĢmaktadır. ĠĢletmelerin stratejik iĢbirliği yapma amaçları arasında; potansiyel 

rakiplerle iĢbirliği yaparak tehdit oluĢturmalarını önlemek, birbirini tamamlayan 

ürünler üreten iĢletmelerle birlikte hareket ederek ittifak lehine ağ ekonomileri 

yaratmak, tek baĢlarına geliĢtiremedikleri tamamlayıcı ürünleri, hizmetleri 

dıĢarıdan temin etmek, iĢbirliğinden doğan sinerji ile değer yaratmak ve özellikle 

temel yeteneklerin, öğrenilip özümsenmesini sağlamak bulunmaktadır (Doz ve 
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Hamel, 1999, s.43). Türkiye‟de bulunan iĢletmeleri iĢbirliği yapmaya yönlendiren 

en güçlü sebep ise %74,6 ile rekabette üstünlük sağlamak olduğu görülmektedir. 

ĠĢbirliği yapmaya yönlendiren diğer sebepler ise, yeni ürün ya da hizmetler 

oluĢturma sürecinde hız kazanmak, yeni teknolojilerden faydalanmak ve mevcut 

pazarı geniĢletmek diye sıralanabilmektedir. 

1.4.2. Stratejik ĠĢbirliği Türünün Belirlenmesi 

        ĠĢbirliği kararı verildikten sonra süreç yapılacak iĢbirliği türünün seçilmesiyle 

devam etmektedir. ĠĢbirliği türünün seçilmesi safhasında iĢletmenin üstüne düĢen 

görev, mevcut yapısını, dahil olunan endüstrinin koĢullarını ve rekabet yapısını iyi 

analiz etmektir. 

        Stratejik analiz aĢamasında iĢletme tarafından endüstrinin rekabet 

dinamiklerine iliĢkin durumsal analiz yapılmakta ve değer zinciri tanımlanmaktadır. 

Bu doğrultuda hangi tür stratejik iĢbirliğine gidileceğine karar verilmektedir.       

Yapılan bir çalıĢmada, anlaĢmaya katılan tüm yöneticiler, iĢbirliğinin baĢarılı ya da 

baĢarısız olmasının iĢbirliğinin türüne bağlı olduğunu ifade etmiĢtir (Yoshino ve 

Rangan, 2000, s.79).  

        Türkiye‟de yapılan bir araĢtırmaya göre, araĢtırmaya katılan iĢletmelerin 

gerçekleĢtirdikleri stratejik iĢbirliği anlaĢmalarının büyük kısmının ortak pazar 

anlaĢmaları (%13‟6) olduğu, dıĢ kaynaklardan yararlanma anlaĢmalarının ise 

(%4‟2) oranında kaldığı görülmektedir. 

 1.4.3. ĠĢbirliği Yapılacak Ortağın Seçimi 

       Stratejik iĢbirliğinin kapsamı ve amaçlarının belirlenmesinden sonra, üçüncü 

aĢamada ortak seçilmektedir. ĠĢletmenin üst yönetimi iĢletmenin amaçlarını, 

beklentilerini ve mevcut pozisyonunu dikkate alarak potansiyel ortaklarını 

belirlemektedir. Stratejik iĢbirliği sürecinde ortak seçilirken en çok tamamlayıcılık, 

güven, bağlılık, ekonomik durum gibi hususlar değerlendirilmektedir. 

ĠĢbirliklerinde yapılan sözleĢmeler yasal olarak bağlayıcı olsa da, ortaklar arasında 

karĢılıklı güvenin oluĢması iĢbirliğinin baĢarısını artırmaktadır.  
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        Güven sayesinde ortaklar, bir sözleĢmenin Ģartlarını sağlarken daha az zaman 

ve çaba göstermekte ve birbirlerinden öğrenme süreci kolaylaĢabilmektedir. 

Bunların yanı sıra, ortağın pazar bilgisi, ana tedarikçi veya müĢterilerle ilgili 

bağlantıları, itibarı, büyüklüğü, geçmiĢ iĢbirliklerindeki tecrübesi de göz önünde 

bulundurulması gereken niteliklerdir (Aydın, 2007, s. 121-122). 

1.4.4. Müzakere Süreci 

        Stratejik iĢbirliği süreci, tarafların karĢılıklı beklentilerini ifade ettiği, 

kuralların, amaçların ve prosedürlerin belirlendiği ve sözleĢmenin imzalandığı 

müzakere süreciyle devam etmektedir. 

        Bu safhada iĢbirliği yapılan ortak ile gerçekleĢtirilen iĢbirliğine iliĢkin tüm 

detaylar değerlendirilir. Müzakere aĢamasında görüĢülecek konular arasında; 

amaçların açık bir biçimde belirlenmesi, tarafların eĢit seviyede katkıda bulunması, 

mevcut temel yeteneklerin korunması, fırsatçı davranıĢların engellenmesine yönelik 

tedbirlerin alınması, hak, kural ve görevlerin saptanması, tarafların beklentilerinin 

netleĢtirilmesi gibi hususlar sayılabilir. Bu hususlar üzerinde anlaĢma sağlandığı 

takdirde iĢbirliğinin tarafları arasında sözleĢme oluĢturulmakta ve taraflar hukuki 

olarak birbirlerine bağlanmaktadır. 

1.4.5. ĠĢbirliğinin GerçekleĢmesi Ve Yürütülmesi 

         ĠĢbirliğinin oluĢturularak yürütülmeye baĢlanmasıyla sürecin en önemli 

safhasına geçilmiĢ olmaktadır. ĠĢbirliği bu safhada üst yönetiminde desteğiyle 

faaliyetlerine devam etmektedir. ĠletiĢim ve kordinasyon sistemi kurulmuĢtur. Ayrı 

kültürlerden gelen personelin bir araya getirilmesi, ortakların farklı beklentilerinden 

kaynaklanan anlaĢmazlıkların giderilmesi, ortaklar arasında iliĢkilerin 

sağlamlaĢtırılıp, güvenin sağlaması, yeni yönetim yapısının oluĢturulması gibi 

etkinlikler sürecin bu safhasında gerçekleĢtirilmektedir. 

1.4.6. ĠĢbirliği Performansının Değerlendirilmesi 

       Stratejik iĢbirliğinin oluĢum sürecinde son aĢamada ortaya çıkan sonuçlar ele 

alınarak detaylı bir Ģekilde değerlendirilmektedir.  
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         GerçekleĢtirilen iĢbirliğinin verimine ve tarafların memnuniyetine göre bu 

oluĢumun sürdürülmesine ya da bitirilmesine karar verilecektir. Ortakların 

performansı, kaynak transferlerinin kontrolü, öğrenme süreci, hedeflere ulaĢılması 

gibi konularda edinilen sonuçlar, ortakların iĢbirliğini sonlandırılması veya devam 

ettirilmesi yönünde karar almasını sağlamaktadır (Hoffman ve Schaper-Rinkel, 

2001, s.363-364). Yapılan iĢbirliği, baĢarısız olduğunda veya belirli bir süre için 

yapılmıĢ anlaĢmanın süresi dolduğunda ya da iĢbirliği hedeflenen amaçlara 

ulaĢtığında sona erebilecektir. Taraflar, gerçekleĢtirdikleri iĢbirliğinin 

sonuçlarından memnun olduklarında ise iĢbirliği devam edebilecektir. Dolayısıyla 

iĢletmelerin iĢbirliği yapma yetenekleri artmakta ve daha fazla verime ulaĢılması 

mümkün olmaktadır. 

1.4. ĠĢletmelerin Stratejik ĠĢbirliği Yapma Nedenleri 

      Stratejik iĢbirlikleri çeĢitli sebeplerle oluĢturulmaktadır. ĠĢletmelerin bu 

iĢbirliklerini oluĢturmaları iĢletmenin içerisinde bulunduğu çevresel faktörlere ve 

iĢletmeye özel karakteristiklere göre değiĢmektedir. Stratejik yönetim literatürün 

de ilk zamanlar iĢletmelerin stratejik iĢbirliği oluĢturma nedeni tamamlayıcı 

kaynaklara ulaĢma olarak yer almıĢtır (Lin, 2006, s.11). 

         Ancak zamanla iĢletmeleri iĢbirliği yapmaya yönlendiren çok sayıda farklı 

nedenin ortaya çıktığı görülmektedir. ĠĢletmeler arası gönüllü iĢbirliği yapısının en 

önemli Ģekli olarak görülen stratejik iĢbirliklerinin oluĢturulmasının temelinde; 

geniĢ coğrafik alanda var olabilmek (Pangarkar ve Klein, 2001, s.341), daha fazla 

esneklik sağlamak, yetenekleri geliĢtirmek, tamamlayıcı giriĢim ve yetenekleri bir 

araya getirmek, yenilikçi fikirler geliĢtirmek ve bunları yeni durumlarda kullanmak, 

uzmanlık, bilgi ve pazar konusundaki üstünlükleri birleĢtirmek, hükümet tarafından 

ortaya konulan ticari, yasal veya politik bariyerlerin üstesinden gelebilmek, 

maliyeti ve riski paylaĢmak, mevcut pazarda geniĢlemek veya yeni pazarlara 

girebilmek, uzmanlaĢma stratejilerini sürdürmek, kaynak ve uzmanlıkların 

birleĢtirilmesi yoluyla sinerji yaratmak (Paik, 2005, s.491), içsel ve dıĢsal büyüme 

sebebiyle finansal olanaklar ve vergi avantajlarından daha fazla yararlanmak, daha 

yetenekli bir yönetim sistemine sahip olmak (Özgen ve Yalçın, 2006, s.44), 
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verimlilik kapasitelerini arttırmak, iç yapılarındaki ve dıĢ çevrelerindeki 

belirsizlikleri azaltmak, kârlılığı arttıracak rekabet avantajlarını elde etmek, 

gelecekteki iĢ fırsatlarını değerlendirebilmek, iĢleri çeĢitlendirmek, performansı 

arttırmak, teknik standartların geliĢtirilmesini sağlamak, rakiplerden önce harekete 

geçebilmek, endüstrideki eğilimler takip etmek (Todeva ve Knoke, 2005, s.127–

128), yeni teknoloji ve üretim yeteneklerini elde etmek, belirli dağıtım kanallarına 

ulaĢmak, bir marka imajı yaratıp bu imajı yerleĢtirebilmek, iyi müĢteri iliĢkileri 

geliĢtirebilmek (Akgemci, 2007, s.259), yeni ürün pazarlarındaki üretim ve 

pazarlama maliyetlerini azaltmak, ürüne değer katmak ve meĢruluk kazanabilmek 

(Inkpen, 2002, s.268) gibi farklı nedenler yer almaktadır. 

        Stratejik iĢbirlikleri, ticari engelleri aĢma, hedeflenen pazarlara ulaĢabilme, 

yeni ölçek ekonomileri yaratma gibi küresel stratejileri uygulamanın bir takım 

yararlarından istifade edebilmek içinde gerçekleĢtirilebilmektedir. Bunun yanı sıra 

iĢbirlikleri eksik olan yetenek ve varlıklara eriĢmek içinde tercih edilebilen bir 

yöntemdir. Böylece iĢbirlikleri sayılan sebeplerin dıĢında, pazarda ihtiyaç duyulan 

hizmet ve ürün üretimi, daha düĢük maliyetli üretim yeteneklerine eriĢim, 

kapasitenin tam olarak kullanılabilmesi, gerekli yatırım maliyetinin düĢürülmesi 

gibi amaçlarla da oluĢturulabilmektedir. Stratejik iĢbirlikleri geçmiĢ iĢ modelleriyle 

kıyaslandığında yaĢadığımız çağın değiĢim hızına uyumlu, esnek ve daha az 

maliyetli yapılar olarak karĢımıza çıkmaktadır. Tüm dünyada yaĢanan hızlı 

teknolojik değiĢimler, serbest piyasa ekonomisi, tüketicilerin daha kaliteli ve farklı 

ürün talebi, iĢletmeler üzerindeki güçlü rekabet baskısı, iĢbirliklerinin 

gerçekleĢmesini tetikleyen sebepler olmuĢtur. 

        Stratejik iĢbirliği oluĢturmaya dair sebeplerden bazıları Ģunlardır: 

        Sinerji yaratmak: Tarafların stratejik iĢbirliği oluĢturmalarının baĢka bir 

sebebi sinerji yaratmak ve bu sinerjiyle rekabette üstünlük sağlamaktır. Ġki veya 

daha fazla kiĢinin veya organizasyonun yeteneklerini ve kaynaklarını ortak bir 

hedefe ulaĢmak için birleĢtirmesi taraflar arasında sinerji oluĢturmaktadır. (Hefner, 

1994, s.13). ĠĢbirliğini oluĢturan iĢletmelerin elinde bulunan güçlü yönler sebebiyle 

uzun süreli sinerji yaratmaları ve bu sinerjiyi devam ettirmeleri mümkün 
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olmaktadır. Ortakların katkıları doğrultusunda yaratılan bu sinerjinin amacı “kazan-

kazan” durumunu ortaya çıkarmaktır (Dess ve diğerleri, 2005, s.206).  

        Son yıllarda iĢletmeler, sürdürülebilir rekabet avantajının, taklit edilmesi zor 

olan ticari ve endüstriyel bilginin yaratılması, sahip olunması, korunması ve 

kullanılması yoluyla elde edileceğinin giderek daha fazla bilincinde olmaktadırlar 

(Reid ve diğerleri, 2001, s.79). 

         Rekabet avantajı elde etmek: KüreselleĢme ile birlikte pazarın 

geniĢlemesiyle iĢletmeler için yeni fırsatlar doğmaktadır. Bu fırsatlara sahip olmayı 

ya da tedarikçi bağlarını güçlendirmeyi amaçlayan iĢletmeler stratejik iĢbirliklerini 

tercih etmektedirler. Çünkü hızlı değiĢimin yaĢandığı ve yeni teknolojilerin 

endüstrilerdeki rekabet yapısını değiĢtirdiği çevrede iĢletmeler açısından 

iĢbirliklerini oluĢturmak bir gereklilik haline gelmiĢtir (Buerger ve Nuelle, 1995, 

s.1). Dolayısıyla, yeni fırsatları yakalamak isteyen ve pazarda rekabet üstünlüğü 

sağlamayı amaçlayan iĢletmeler için stratejik iĢbirlikleri çok önemli organizasyonel 

yapılar olarak yer almaktadır. Yapılan iĢbirliklerinde bilgi, uzmanlık ve riskin 

taraflar arasında paylaĢılması, yeni pazarlara daha kolay bir Ģekilde girilebilmesi 

sonucunda rekabette üstünlük sağlanabilmektedir. 

        Bu sebeple rekabetin küreselleĢtiği ortamda, rekabet üstünlüğünü yakalamak 

isteyen iĢletmeler doğru zamanda, doğru ortaklarla iĢbirliği yapmayı 

denemelidirler. 

        Riski paylaĢarak azaltmak: Günümüzde birçok endüstride rekabetin çok 

yoğun olması nedeniyle yeni pazara giren veya yeni ürün üreten hiçbir iĢletmenin 

baĢarı garantisi bulunmamaktadır (Griffin ve Pustay, 2003, s.347). Bu anlamda 

stratejik iĢbirlikleri tek baĢına faaliyet gösteren iĢletmeler için riski azaltmakta ya 

da riskin kontrol altına alınabilmesine olanak tanımaktadır. 

        Bu sebeple riski paylaĢarak azaltmayı hedefleyen iĢletmeler stratejik iĢbirliği 

oluĢturmayı tercih etmektedirler. Riskin bir ortakla paylaĢılması faaliyete yeni 

baĢlamıĢ, pazarda yeni olan iĢletmeler açısından önem taĢımaktadır.  
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         ĠĢleri çeĢitlendirmek: ĠĢletmeler için temel bir büyüme stratejisi olarak 

bilinen çeĢitlendirme stratejisinde, iĢletmeler yeni pazarlarda ve daha çok 

uluslararası pazarlarda bu konuda tecrübeli iĢletmelerle iĢbirliği yaparak yer 

almaktadırlar. Böylece güç ve yeteneklerin bir araya getirilmesi sağlanmakta ve 

taraflar karĢılıklı bilgi ve tecrübelerden faydalanmaktadırlar. Stratejik iĢbirlikleri 

ihtiyaç duyulan kaynakları sağlama hususunda hızlı ve elveriĢli bir yöntem olması 

nedeniyle iĢlerini çeĢitlendirmeyi amaçlayan iĢletmeler için en çok baĢvurulan 

strateji olmaktadırlar. 

         Sektör veya pazarda mevcut durumu korumak: ĠĢletmeler durağan 

stratejileri uygularken, pazardaki mevcut iĢletmelerin ve pazara yeni girebilecek 

iĢletmelerin olası hareketlerini dikkate alarak çeĢitli hususlarda diğer iĢletmelerle 

iĢbirliği yaparak verimliliği artırmaya çalıĢmaktadırlar. Çünkü maliyetlerin düĢmesi 

ve verimliliğin artması sonucunda pazarda rekabet avantajı sağlanması mümkün 

olmaktadır. 

         Uzmanlık ve bilgiyi paylaĢmak: Stratejik iĢbirliği oluĢturmanın diğer önemli 

bir nedeni de iĢletmenin sahip olmadığı bilgi ve uzmanlığı kazanma isteğidir. 

Burada uzmanlaĢmanın sağlayacağı getirilerin koordinasyon maliyetlerinden daha 

fazla olması önemli bir etkendir (Park ve Ungson, 2001, s.44).  

        ĠĢletmede yönetim pozisyonunda bulunan kiĢiler, kaynaklara nasıl ulaĢacağını, 

üretimi nasıl yapacağını, bulunduğu ülkenin hukuki düzenlemeleriyle iĢletmeyi 

hangi koĢullarda yöneteceğini öğrenmek isteyebilmektedirler. Stratejik iĢbirliği 

yapılan yerel ortak sayesinde bu bilgiler elde edilebilmekte ve elde edilen bilgiler 

sayesinde iĢlerin kolaylaĢması ve rekabet avantajının sağlanması mümkün 

olmaktadır.          

        ĠĢletmenin değerini arttırmak:  

        Stratejik iĢbirliği yoluyla bir araya gelen iki ya da daha çok iĢletmenin 

sermaye piyasasındaki hisse senetlerinin değeri yükselebilmektedir. Bu yol ile 

sermaye kazancını elde etmek isteyen iĢletmeler iĢbirliği oluĢturmayı tercih 

etmektedirler. 
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         Sahip olunamayan varlık ve yetenekleri elde etmek: Sürdürülebilir rekabet 

avantajı, iĢletmenin değerli, nadir ve özel yetenek veya kaynakları bir araya 

getirebilme yeteneğine bağlıdır (Mowery ve diğerleri, 2002, s.292). Fakat bazı 

nadir bulunan, taklit edilemeyen, değerli kaynak ve yeteneklere ulaĢabilmek 

iĢletmeler için zorlayıcı ve maliyetli olabilmektedir. Bu koĢullarda iĢletmeler 

iĢbirliği stratejisini uygulayarak ihtiyaç duydukları varlık ve yeteneklere daha az 

maliyetle ve daha kolay bir Ģekilde ulaĢabilmektedirler. 

         Maliyetlerin paylaĢılması doğrultusunda verimlilik sağlamak: Verimliliği 

yükseltmek amacıyla oluĢturulan stratejik iĢbirliklerinin temelinde varlık ve 

yeteneklerin atıl olan kapasitelerini doldurarak, maliyetleri düĢürmek, verimliliği 

arttırmak ve böylece tasarruf sağlamak yer almaktadır (Hitt ve diğerleri, 1999, 

s.317). Stratejik iĢbirliğinde tarafların değerli faaliyetlerini ve sermayelerini bir 

araya getirerek maliyetlerini düĢürmelerini sağlayan sinerji, ölçek ekonomisinden 

yararlanmalarını ve faaliyetlerini etkin bir biçimde sürdürebilmelerini 

sağlamaktadır. 

        Varlık ve yetenekleri birleĢtirerek güçlenmek: ĠĢletmelerin ortaklık 

iliĢkilerine girmelerinin temel nedenlerinden birisi de, tek baĢlarına 

yapamayacakları faaliyetleri birlikte yürüterek fayda elde etmektir (Mohr ve 

Spekman, 1994, s.135). Bu nedenle iĢletmeler kullanılmayan kaynaklarından değer 

yaratmak, mevcut kaynaklarını daha etkin kullanmak veya yeni kaynaklar yaratmak 

için diğer iĢletmelerle iĢbirliği yapmaya ihtiyaç duymaktadırlar (Mitchell ve 

diğerleri, 2002, s.206). ĠĢletmeler arasında gerçekleĢtirilen iĢbirlikleri farklı fırsatlar 

yakalayabilmek ve elde bulunan iĢlerdeki etkinliği çoğaltmak için ayrı iĢletmelerin 

kaynaklarının bir araya getirilmesini gerektirmektedir. Eldeki yetenek ve 

varlıklarını ortaklarıyla bir araya getiren iĢletmeler, bu yol ile hem faaliyetlerini 

devam ettirmeyi amaçlamakta hem de rakiplerine karĢı rekabet avantajı elde etmeyi 

amaçlamaktadırlar. 

        Belirsizlikleri azaltmak: Stratejik iĢbirliklerinin geliĢimini etkileyen en 

önemli etken, küresel boyutta endüstride yaĢanan karmaĢa ve belirsizliğin, 

iĢletmelerin iĢbirliği kurmalarına engel olmasıdır. Bu doğrultuda stratejik 
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iĢbirlikleri çevresel belirsizliklerin nasıl yönetileceği ve kaynak yetersizliğinin 

üstesinden nasıl gelineceğine iliĢkin stratejilere dayalı olarak oluĢturulmaktadırlar 

(Zaman ve Mavondo, 2001, s.3). 

        Özellikle uluslararası iĢ alanında faaliyet gösteren yöneticiler yüksek düzeyde 

belirsizlik ile karĢı karĢıya kaldıkları için bazen hata yapabilmektedirler (Buckley 

ve Glaister, 2002, s.58). Çünkü uluslararası stratejik iĢbirliklerinin faaliyetleri, 

ortakların davranıĢ ve verimlilik normlarının farklılığı, tüketici tercihlerindeki 

değiĢime bağlı olan talep belirsizliği, politik istikrarsızlık ve ekonomik belirsizlik 

gibi unsurlardan etkilenmektedir. Bunlara ek olarak, farklı ülkelerdeki iĢletme 

yönetim sistemlerinin farklı olması nedeniyle de önemli belirsizliklerin ortaya 

çıkması söz konusu olmaktadır (Pangarkar ve Klein, 2001, s.343).  

        Bu sebeple iĢletmeler yüksek oranda çevresel belirsizlikle karĢılaĢtıklarında, 

bu belirsizliklerin azaltılması amacıyla stratejik iĢbirliği yöntemini tercih 

etmektedirler. 

        Yeni teknolojilerin geliĢmesini ve yayılmasını sağlamak: Stratejik 

iĢbirlikleri, faaliyetlerinde yoğun teknoloji kullanan iĢletmelerin baĢarısında 

oldukça önemli bir rol üstlenmektedir. En son teknolojilere sahip olmayı ya da 

geliĢtirmeyi isteyen iĢletmelerin ileri dönemlerde baĢarılı olabilmeleri için iĢbirliği 

stratejisini tercih etmeleri gerekmektedir.  

        ĠĢletmeler yaptıkları stratejik iĢbirliği sayesinde iki ya da daha fazla iĢletmenin 

teknolojik uzmanlığından yararlanabilmektedir. Ortaklar için iĢbirliği stratejisini 

tercih etmek, yalnız ve bağımsız bir Ģekilde hareket etmekten daha fazla fayda 

sağlamaktadır. 

        Teknoloji, organizasyonel alan sınırlarını oluĢturma ve içsel yapıları 

Ģekillendirmede temel rol oynayan unsurdur (Todeva ve Knoke, 2005, s.131). Bu 

bağlamda stratejik iĢbirliklerinin oluĢmasını teknolojik değiĢimdeki hız önemli 

ölçüde etkilemektedir (Simonin, 2002, s.248). Teknolojinin geliĢim ve hızı bir 

ürünün üretimini kolaylaĢtırmakta ve aynı zamanda iĢletmeleri yeni ürün ve yeni 
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teknoloji geliĢtirmeye yönlendirmektedir. Böylece geliĢen teknolojilere uyum 

sağlayabilen iĢletmeler rekabette üstünlük avantajına sahip olabilmektedirler. 

        Yeni pazarlara hızlı ve kolay bir Ģekilde girebilmek: ĠĢletmeler bir veya 

daha fazla sayıda yabancı iĢletme ile ortaklık kurarak üretim, tüketim ve yeni ürün 

geliĢtirme konularında stratejik iĢbirlikleri oluĢturmak suretiyle yabancı ülke pazar 

veya pazarlarına girebilmektedirler (Özgen ve Yalçın, 2006, s.96). GerçekleĢtirilen 

stratejik iĢbirlikleri iĢletmelerin farklı pazarlara daha ekonomik bir Ģekilde 

girmelerine imkan sağlayabilmektedirler. 

        Pazarda hızlı olmanın iĢletmeler açısından önemli bir unsur olması nedeniyle, 

ürün veya hizmet konusunda baĢarılı olan iĢletmeler çoğunlukla yeni pazarlara 

girmeyi amaçlamaktadırlar. Bu sayede, müĢteri ihtiyaçları, ürüne iliĢkin promosyon 

ve doğru dağıtım kanalı konusunda gerekli pazarlama uzmanlığına sahip olmakta 

ve pazar payını garanti altına almaktadırlar (Dess ve diğerleri, 2005, s.203). 

        Stratejik iĢbirlikleri yeni pazarlara girmeyi planlayan ancak üretim, teknoloji, 

dağıtım, satıĢ, markalaĢma gibi ana faktörler konusunda yeterlilikleri kısıtlı olan 

iĢletmeler açısından oldukça önemlidir. 

        ĠĢletmeler yeni bir pazara girerken, ev sahibi ülkede bürokratik engeller ve 

yoğun rekabet koĢulları gibi birçok sorunla karĢılaĢabilmektedirler. GiriĢimin 

yapıldığı ülkede pazar koĢullarını iyi bilen bir ortakla yapılan iĢbirliği anlaĢmaları 

iĢletmelere yüksek rekabet üstünlüğü sağlamaktadır. ĠĢbirliği stratejisi ile ev sahibi 

ülkede ürünün dolaĢımı kolaylaĢmakta ve bürokratik engellerin aĢılması mümkün 

olmaktadır.   

         ĠĢleri çeĢitlendirmek: Üst yönetimin sorumluluğunda olan ve temel bir 

büyüme stratejisi olarak değerlendirilen çeĢitlendirme stratejisinde, iĢletmeler yeni 

ürün pazarlarına ve özellikle uluslararası pazarlara, bu konuda deneyim sahibi 

iĢletmelerle iĢbirliği yaparak girmektedirler (Hitt ve diğerleri, 1999, s.315). 

Böylelikle yetenek ve güçlerin birlikte kullanımı sonucunda taraflar karĢılıklı bilgi 

ve tecrübelerden yararlanabilmektedirler. 
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         Stratejik iĢbirlikleri ihtiyaç duyulan kaynakları sağlamak açısından hızlı ve 

esnek bir yöntem olması nedeniyle yeni iĢler yapmak isteyen iĢletmeler tarafından 

en fazla tercih edilen stratejidir. 

1.5. Stratejik ĠĢbirliklerinde YaĢanan Sorunlar 

      Günümüzde stratejik iĢbirliklerinin sayısı her gün biraz daha artarken, bununla 

birlikte çeĢitli sebeplerden dolayı bu iĢbirliklerinin bir kısmı baĢarısızlığa 

uğramaktadır. GerçekleĢtirilen iĢbirliklerinin yarıdan fazlası hedeflerine 

ulaĢamadan değiĢik sorunlar sebebiyle sona ermektedir. ĠĢbirliklerinin istenilen 

baĢarıya ulaĢmamasında birden çok sebep bulunmaktadır. 

        KarĢılıklı tarafların menfaatlerini gözetmenin ve kordinasyonu sağlamanın 

zorluğu, yanlıĢ ortağın seçilmesi, tarafların görevlerini yerine getirmemeleri, 

kültürel çatıĢmaların yaĢanması, ortakların iĢbirliği yerine çıkarcı tutum 

sergilemeleri, ortaklar arasında iĢletmenin büyüklüğünden ve stratejik 

uyumsuzluklardan kaynaklanan sorunların yaĢanması gibi nedenler 

sıralanabilmektedir. 

         Kültürel farklılıklar: Kültürel farklılıklardan kaynaklanan sorunlar iĢbirliği 

yapan tarafların sıklıkla karĢılaĢtığı sorunlardandır. Tarafları farklı ülkelerden olan 

iĢbirliklerinde bu konuda daha sık problemle karĢılaĢılır. Örneğin Japonya‟da 

iĢletmeler çalıĢanların menfaatlerini ortakların menfaatlerinden daha fazla 

önemserken, Amerika‟da durum bunun tam zıttı Ģeklindedir. Batılı Ģirketler 

kararları hızlı bir Ģekilde alırken, Asyalı Ģirketlerde bu süre uzamaktadır. 

       Farklı kültürlerden gelen toplumlar ya da insanlar arasındaki tutum, düĢünce 

yapısı, algı, alıĢkanlıklar, norm ve değerlerdeki farklılıklar bazen tarafların uyumlu 

bir Ģekilde çalıĢabilmesini engellemekte ve ortak biçimde iĢ yapabilme koĢullarını 

zorlaĢtırmaktadır. Taraflar sorunları farklı Ģekillerde algılayabilmekte ve farklı 

tepkiler verebilmektedirler.         

          Örgütsel anlamda farklı kültürlere ait iĢletmeler, ayrı yönetim tarzlarına, ayrı 

iĢ yapma alıĢkanlıklarına, ayrı organizasyon yapılarına sahip oldukları için bu 
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durum iĢbirliğinin baĢarısını olumsuz etkileyebilmektedir. Farklı organizasyonların 

kendilerine has değerleri, amaçları, tutumları, planları, iĢ yapma kültür ve 

prensipleri bulunmaktadır. Bu Ģekilde örgütsel kültür farklılıkları olan iĢletmelerin 

uyum sağlamaları da zor olmaktadır. 

        Performans riskleri: Stratejik iĢbirliklerinde, iĢletmeler ortak amaçlara uygun 

tutum sergileseler dahi, verimin istenilen seviyeye gelememe ihtimali 

bulunmaktadır. Bu ihtimal, hükümet politikalarının değiĢimi, savaĢ gibi dıĢ çevre 

etkenlerinden veya deneyim, bilgi eksikliği gibi iç çevre etkenlerinden de 

kaynaklanabilmektedir. Diğer bir deyiĢle performans riski, tarafların çabalarına 

rağmen stratejik hedeflere ulaĢamama durumudur. Kurumsal ve teknolojik riskler, 

ar-ge riskleri, stratejik riskler, uluslararası riskler, ticari riskler performansı 

etkileyebilecek faktörlerdir ve uygulanacak iĢbirliği türlerine göre rolleri farklılık 

gösterebilmektedir. 

         Güven eksikliği: Taraflar arasında güven eksikliği stratejik iĢbirliklerinin 

baĢarısız olmasına sebep olabilmektedir. ĠĢletmeler arasında sağlıklı iletiĢim 

kurulamayacak, bilgi paylaĢımında sıkıntılar yaĢanacak, kaynak değiĢimleri 

yapılamayacak, taraflar birbirlerinin hareketlerine Ģüpheyle bakacak ve çıkar 

çatıĢmaları yaĢanabilecektir. Dolayısıyla bu durum iĢbirliğini negatif biçimde 

etkilerken aynı zamanda istenmeyen maliyetlerin ortaya çıkmasına neden olacaktır. 

Örneğin, taraflar arasında güven eksikliği oluĢmuĢ ise iĢletmeler resmi olmadan 

yaptıkları iĢlemler içinde sözleĢme hazırlamak zorunda kalacaklardır. 

        Yerli veya küresel bir rakip yaratma riski: Stratejik iĢbirliklerinde yaĢanan 

bir diğer sorunda bu iĢletmelerin kendi hataları sebebiyle rakip yaratma olayıdır. 

      Uyum yeteneği geliĢmiĢ ve gözlem kabiliyeti yüksek iĢletmeler, iĢbirliği yaptığı 

iĢletmenin temel yeteneklerini alarak, gelecekte yerel ya da uluslararası ölçekte bir 

rakip olabilmektedirler. Bu durum, genellikle ortaklık iliĢkisine giren iĢletmenin 

yeteneklerini kaybetmesi veya “içinin boĢalması” olarak ifade edilmektedir. Japon 

ve Uzak Doğu iĢletmelerinin rekabet güçlerinin artmasında, Amerikan iĢletmeleri 
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ile geliĢtirdikleri bu tarz stratejik ortaklıkların önemli rol oynadığı bilinmektedir 

(Koçel, 2010 s.40). 

        Vizyon, amaç ve hedef farklılıkları: ĠĢletmeler iĢbirliğine çoğunlukla 

birbirinden farklı vizyon hedefleriyle girmektedirler. Taraflar arasında ortak bir 

vizyon beklentisi oluĢturulmadığı müddetçe stratejik iĢbirliklerinin istenilen 

baĢarıya ulaĢabilmesi mümkün değildir. 

        Açık hükümlerin olduğu resmi sözleĢmelerin yapılmaması: Stratejik 

iĢbirliklerinde iĢletmeler deneyimsizliklerinden dolayı, açık hükümlerin yer aldığı 

bir sözleĢme hazırlamazlar. Bağlayıcı, kısıtlayıcı hükümlerin eksikliği stratejik 

iĢbirliği yapılan ortağın hareketlerinin tahmin edilebilmesini engelleyecektir. Öte 

yandan sözleĢmede tarafların ne tür katkılarda bulunacağının ifade edilmemesi de 

sıkıntılara sebep olacaktır. SözleĢmede entelektüel katkılar, sermaye katkıları ve 

kontrol hakları yeterince açık ve net değilse taraflardan hangisinin ne Ģekilde 

katkıda bulunacağı belirli olmadığı için önemli problemlerle karĢılaĢacaktır.  

        Diğer sorunlar: Sayılan sebepler dıĢında, stratejik iĢbirlikleri üst yönetim için 

fazladan çaba ve zaman anlamı taĢımaktadır. YanlıĢ bir ortakla oluĢturulmuĢ, 

entegrasyonun zayıf, iletiĢimin ve deneyimin eksik olduğu bir stratejik iĢbirliğinin 

baĢarısız olması sürpriz olmayacaktır. 

1.7. Stratejik ĠĢbirliklerinde BaĢarı KoĢulları 

   Stratejik iĢbirliklerinde baĢarı, taraflardan birinin karĢı tarafın eksik yönlerini 

tamamlaması ve zayıflıklarını gidermesi yoluyla gerçekleĢmektedir. Bazı 

teorisyenler iĢbirliğinin tüm hedefleri gerçekleĢtirme konusunda bireysel 

faaliyetlerden daha üstün olduğuna inanmaktadırlar (Das ve Teng, 1998, s.492). 

Dolayısıyla iĢletmeler için bağımsız bir Ģekilde yol almak, iĢbirliği yapmaktan daha 

maliyetli ve zorlayıcı olmaktadır. 

        BaĢarılı stratejik iĢbirlikleri ortakların iletiĢim kurabilmesini, iĢletmeler arası 

bağların oluĢturulmasını ve ortağın faaliyetlerine ve değiĢen çevreye uyum 

sağlayabilmeleri için iĢletmede içsel olarak uyarlama yapılmasını 

gerektirmektedirler (White ve Siu-Yun Lui, 2005, s.914). 
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     Bu bağlamda Stratejik iĢbirliklerinin baĢarılı bir biçimde çalıĢmaları için 

üzerinde durulması gereken bazı hususlar Ģunlardır: 

 ĠĢletmeler pazarda rekabet üstünlüğü sağlama isteğiyle stratejik iĢbirliklerine 

yönlenmektedirler. Bu nedenle bağımsız iĢletmeler arasındaki stratejik iliĢkileri 

kapsayan ortaklıklar, birbirleriyle uyumlu hedeflerin paylaĢılmasını, karĢılıklı 

faydanın yaratılmasını ve tarafların karĢılıklı olarak birbirine bağlılığını 

gerektirmektedirler (Mohr ve Spekman, 1994, s.135). 

 Stratejik iĢbirliklerinde tarafların daimi olarak faydalanabileceği Ģekilde 

planlamalar yapılmalıdır. ĠĢbirliğinin tarafları stratejik avantaj elde 

edebilecekleri varlık ve kaynakları bir araya getirmelidirler. Stratejik 

iĢbirliklerinde taraflar motivasyonlarını baĢarı elde etme isteğiyle sağladığı 

takdirde, iĢbirliğinde meydana çıkan sorunlarla daha kolay baĢa çıkılmaktadır. 

 Stratejik iĢbirliklerinde baĢarı faktörü Ģansa bırakılmamalıdır. Yapılan 

iĢbirliğinde baĢarı elde edebilmek için iyi ortağın seçimi, tarafların 

sorumluluklarının ve görevlerinin belirlenmesi, iĢbirliğinin mevcut 

performansının değerlendirilmesi gibi hususlarda dikkatli olunmalıdır. 

 ĠĢbirliğindeki organizasyonlar baĢarıyı elde etmenin diğer katılımcı 

organizasyona bağlı olduğunun bilincinde olmalıdırlar (Medina-Muñoz ve 

Medina-Muñoz, 2004, s.85). 

 OluĢturulan iĢbirliklerinde sahip olunan varlık ve yetenekler iyi korunmalı ve 

daimi olarak geliĢtirilmelidir. Bunun yanı sıra her iki tarafında kazanç elde 

etmesine dikkat edilmelidir. 

 Kültürel yönden birbirlerinden oldukça farklı özelliklere sahip ortakların yer 

aldığı iĢbirliklerinde iĢletmelerin örgütsel ve yönetimsel prosedürleri, üst düzey 

yöneticilerin beklentileri, stratejik unsurlara iliĢkin yorumları ve bunlara karĢı 

yanıtları farklı olmaktadır. Bu nedenle karmaĢık ve yüksek maliyetli bir yapıya 

sahip olan bu tarz iĢbirliklerinde ortaya çıkan problemleri çözebilmek için 

ayrıntılı kontratların düzenlenmesi gerekmektedir (Luo ve diğerleri, 2002, 

s.833). 



 

28 
 

 Stratejik iĢbirliği sebebiyle bir araya gelen iĢletmeler arasındaki kültür, insan, 

sistem vb. konulardaki farklılıklarla baĢa çıkılmalı, bir arada takım ruhuyla 

hareket etmek için çaba gösterilmelidir. 

 Stratejiler, sistemler, organizasyonlar geliĢir ve değiĢirler. Bunun için pazarın 

ve koĢulların değiĢeceği unutulmamalı esnek davranılmalıdır. 

 Stratejik iĢbirliklerinde taraflar, sağlanacak katkılar ve beklentiler konusunda 

karĢılıklı olarak birbirlerine açık ve net davranmalıdır. 

 Stratejik iĢbirliklerinde ortaklar arasında değiĢen düzeylerde gerilimler 

yaĢanabilmektedir. Ortakların bunların nedenlerini, olumsuz sonuçlarını ve 

bunlarla baĢ edebilmek için uygulayabilecekleri stratejileri doğru bir Ģekilde 

belirlemeleri gerekmektedir (Dev ve Klein, 1993, s.4). 

 Yöneticilerin iĢbirliğinin teknik ve iliĢki yönünü yönetebilme yeteneğine sahip 

olmaları gerekmektedir. Ayrıca ortaklar arasındaki kültürel ve organizasyonel 

farklılıkların olumsuz etkilerini azaltabilmek için güçlü kiĢiler arası yeteneklere 

sahip olmaları önemlidir (Kelly ve diğerleri, 2002, s.18). 

 Stratejik iĢbirliklerinin baĢarısı açısından bir ortağın yerine yönetim takımı 

konusunda taraflar arasında denge sağlanmalıdır (Aaker, 1995, s.317). 

 BaĢarılı iĢbirliği oluĢturma konusundaki önemli faktörlerden birisi doğru 

personelin istihdam edilmesidir. (Cullen ve Parboteeah, 2005, s.305-306). 

Bunun için stratejik iĢbirliğinde görev alacak personelin temel yetenekleri ve 

iĢbirliği çerçevesinde çalıĢabilme becerileri dikkate alınarak seçilmesi 

gerekmektedir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

FRANCHiSiNG SĠSTEMĠ 

2.1. Franchising Kavramının Kökeni ve Tanımı 

 

        Franchise sözcüğü, Fransızca bir kelimedir. BaĢlangıçta daha farklı anlamlarda 

kullanılmıĢtır. Bugünün Fransızcasında “franchisen” deyimi, öncelikle gümrük ve 

vergiden müstesna anlamına gelmektedir. Daha sonra bu kavram anlam 

değiĢikliğine uğrayarak ABD ve Ġngiltere‟de de kullanılan biçime dönüĢüp 

“ayrıcalıklar tanınması” anlamını almıĢtır (Yüksel ve Mermod, 2004, s.311). 

        Franchising kavramı, dünya literatüründe Ġngilizce kullanım Ģekliyle, 

“franchising” olarak yerleĢmiĢtir. 

        Kelimenin Türkçe karĢılığı ise “isim hakkı” olarak belirlenmiĢtir (TDK, 2002, 

s.45). 

        Franchising sistemi için farklı tanımlar yapılmıĢtır. 

        Mal ve hizmet piyasasında, bir firmanın kendi ismi altındaki haklarını ikinci 

firmaya satması franchising olarak adlandırılmaktadır (Combs vd., 2004, s.907). 

        Avrupa Birligi‟nin 4087/88 sayılı tüzüğünde franchising “nihai kullanıcılara, 

malların satıĢı ve hizmetlerin sağlanmasında kullanılmak üzere ticari marka, ticari 

ünvan, tasarım, telif hakkı, know-how ve patentler ile ilgili fikri ve sınai mülkiyet 

haklarını içeren bir paket” olarak tanımlanmıĢtır (Durukan vd., 2006, s.36). 

        BaĢka bir tanıma göre franchising, bir iĢletmenin markasını, adını ve 

teknolojisini kullanma hakkını baĢka bir iĢletmeye vermesidir (Mullins vd., 2005, 

s.314). 

        Franchising sistemi bilgi ve teknoloji birikiminin baĢka ülke ve bölgelere 

ulaĢmasını sağlayan bir yöntemdir. 
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        Literatürde franchising sistemi için yapılmıĢ tanımlarda üç ana unsur 

gösterilebilir: 

     • Franchising anlaĢmaları en az iki iĢletme arasında devamlı bir iliĢki için 

gerçekleĢtirilir. 

     • Franchising veren ve alan arasında, sorumluluk ve yükümlülükleri belirleyen 

ve yasal bağlayıcılığı bulunan bir sözleĢme yapılır. Ayrıcalığı veren, ayrıcalığı 

alana göre daha güçlüdür. BaĢka bir deyiĢle yaptırım gücü vardır. 

     •  Franchising alan, verenin ismi ve koĢulları altında faaliyetlerine devam eder. 

Örneğin; benzin istasyonları, hazır yiyecek satan (fast-food), otomobil bayileri gibi. 

2.2. Franchising Sistemi’ni OluĢturan Kavramların Tanımı 

        Franchising sistemini oluĢturan temel kavramlar; franchise (verilen imtiyaz), 

franchisor (franchise veren taraf), franchisee (franchise alan taraf) ve franchisee fee 

(franchise bedeli) Ģeklinde sıralanmaktadır. Bu kavramlar aĢağıda açıklanmaktadır. 

 2.2.1. Franchise (Verilen Ġmtiyaz) 

       Franchising bir ürün veya hizmetin imtiyaz hakkına sahip tarafın, belirli bir 

süre Ģart ve sınırlamalar dahilin de iĢin yönetim ve organizasyonuna iliĢkin bilgi ve 

destek (know-how) sağlamak sureti ile, imtiyaz hakkını ticari iĢler yürütmek üzere 

ikinci tarafa verdiği imtiyazdan doğan, uzun dönemli ve sürekli bir iĢ iliĢkilerinin 

bütünüdür (Ufrad.org, 28.03.2016, www.ufrad.org). 

2.2.2. Franchisor (Franchise Veren Taraf) 

        Franchising sistemi içerisinde; tanınmıĢ isme, sistemi oturmuĢ geliĢmiĢ bir iĢ 

düzenine, tescilli markaya sahip olup, düzenlenmiĢ bir sözleĢme çerçevesinde 

ismini, markasını ve iĢ sistemini kullandıran taraftır. Sistem içerisinde sahiplik 

ünvanına sahiptir. Franchisor benzersiz bir ürün ya da iĢletme sistemine sahip olan 

taraf olarak, ürünün nasıl üretileceğini hizmetin nasıl sunulacağını franchise verdiği 

iĢletmelere öğretir devamlı destekte bulunur.  
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        Franchise veren (franchisor), kurmuĢ olduğu sistemin koruyucusudur. Bu 

sistemde dahilinde iĢ yapmak isteyen iĢletmelere eğitim, uzmanlık, finans, 

denetim/kontrol ve motivasyon gibi hususlarda destek sağlayabilmektedir. 

2.2.3. Franchisee (Franchise Alan Taraf) 

        Franchising sistemi içerisinde alan taraftır, Daha kapsamlı bir ifadeyle; 

Franchisor‟un belirlediği kurallar ve düzen çerçevesinde, bir cografi bölgede kendi 

nam ve hesabına faaliyette bulunan iĢletmelere franchisee (franchise alan) denir.  

        Franchisee, belirlenen bir zaman ve ücret karĢılığında franchisor‟ın ticari 

markası, iĢletme sistemi, pazarlama sistemi, know-how‟ını ve diğer sınaî veya fikri 

mülkiyet hakları ve zorunluluğu gibi iĢletmenin bütün olarak tüm unsurlarını satın 

alıp, üstlenen ve franchise aldığı taraftan yasal olarak bağımsız fakat fiilen yarı 

bağımlı bir yatırımcıdır. Franchisor‟ın geliĢtirdiği sisteme dâhil olmak isteyen 

franchisee, franchisor ile görüĢmelere baĢlar. GörüĢme aĢamasında ise genellikle 

franchisor franchisee‟den bir baĢvuru dosyası talep eder. Bu dosyada ise aĢağıdaki 

dokümanlar istenebilir (Birdoğan, 1998, s.304). 

 Franchisee’yi tanıtıcı bilgi: Bu doküman franchise almak isteyen taraf gerçek 

kiĢiyse; kiĢinin özgeçmiĢi, eğitimi, iĢ deneyimi, almak istediği iĢ hakkında 

bilgiler, franchise almak isteyen tüzel kiĢiyse; firmanın finansal durumunu, 

pazarlama ve personel yönetim sistemleri, kısa bir Ģekilde geçmiĢi gibi bilgileri 

içerir. 

 SatıĢ kotası: Franchise veren bazı firmalar, franchise alıcılarının yıllık satıĢ 

kotalarının sözleĢmede yer almasını isterler. Bu durumda, franchise alanın bu 

kotalara uyup uymayacağı konusunda karar verilmeli ve koĢulları iyi 

değerlendirilmelidir. 

 Faaliyet bölgesi: Franchising sözleĢmelerinde, faaliyet bölgesi belirlenirken 

sınırlamalar getirilebilir. Bu Ģekilde karĢılıklı bölgesel koruma sağlanmaktadır. 

Franchise veren ana iĢletme, istedikleri standartlarda franchise alıcılarını 

belirlerken, yeni bir noktada dükkan açmak için uygun olan veya ihtiyaç 

duyulan bölgelere öncelik vermekte ve tercihlerini bu doğrultuda 

yapmaktadırlar. 
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2.2.4. Franchisee Fee (Franchise Bedeli) 

        Franchise alan tarafın, franchise veren tarafa, franchise sistemine dahil 

olabilmek için ödediği bedellere denir. Daha geniĢ bir ifadeyle; “Ana firmanın 

belirli bir bölgede ve belirli bir sürede ticari adını, logosunu, sistemini, kullanım 

iznini vermesi karĢılığında franchise alanın ana firmaya ödediği belirli ücrettir” 

(UlaĢ, 1999, s. 8). 

         Franchise alanın (franchisee) kullanım hakkını aldığı marka ve sistem için, 

franchise verene (franchisor) yapacağı ödemeler Ģu Ģekillerde olabilir: 

 Belirli dönemlerde yapılan devamlı ödemeler (Royalty) 

 SözleĢmede belirlenmiĢ olan toplu ödeme (Lump Surn Fees) 

        Franchise veren (franchisor) sağlayacağı destek hizmetleri için ek ödemeler 

talep edebilir. Bu ödemeler verilen franchisor‟ un vereceği hizmetlerin masraflarını 

karĢılamaya yöneliktir. Ödemelerin nasıl yapılacağı (açık hesap, nakit vb.) 

sözleĢme baĢlığı altında belirlenir. 

2.2.5. Franchise Contract (Franchise SözleĢmesi) 

        Benzersiz bir ürün, hizmet ya da sisteme sahip olan franchise veren 

(franchisor) baĢarılı olmasını sağlayan iĢ yöntemlerinin kullanım haklarını veya 

satıĢ haklarını düzenlenen sözleĢme ile franchise alana (franchisee) verir. 

        Franchising sözleĢmesi hukuki çerçevesi tam olarak belirli olmayan, lisans 

sözleĢmesi, know-how sözleĢmesi gibi sözleĢmelerin bazı unsurlarını bir araya 

getiren karma yapılı bir sözleĢmedir. 

         Dolayısıyla, bu sözleĢme yasal olarak bağlayıcı değilken; fiilen taraflar 

arasında bir bağlam kazanmaktadır ki Türkiye‟de franchising sözleĢmesi ile ilgili 

herhangi hukuki bir düzenleme gerçekleĢtirilmemiĢtir. ĠĢletmeler arasında, Türk 

Borçlar Kanunu‟ndaki hükümlerin uygulanması ile yapılmaktadır. Böylece taraflar 

arasındaki iliĢki birebir güven unsuruna dayanmaktadır. 
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2.3. Franchising Türleri 

        Franchising uygulamaları, uygulandığı ülkeye göre ve sunulan fırsatlar 

açısından iki grupta ele alınıyor. Sistem uygulandığı ülkeye göre; “ulusal” ve 

“uluslararası” olarak, sunulan fırsatlar açısından ise; “ürün ve marka franchising” i 

ve “iĢletme sistemi franchising”i Ģeklinde sınıflandırılıyor. 

        Ulusal Franchising: Franchising sözleĢmesi bir ülke sınırları içerisinde, 

Ģehirler ya da bölgeler arasında yapılıyorsa “ulusal franchising”, 

        Uluslararası Franchising: SözleĢme iki ülke arasında yapılıyorsa 

“uluslararası franchising” olarak adlandırılmaktadır.  

        Ürün ve Marka Franchising’i: ABD'de üretici ve satıcı arasında bağımsız bir 

satıĢ iliĢkisi Ģeklinde baĢlayan “ürün ve marka franchising” i ise, satıĢ iliĢkisi 

çerçevesinde satıcı firmanın, kendini üretici firma ile özdeĢleĢtirme çalıĢmasını 

kapsamaktadır. Bu tür franchising esas olarak belirli bir marka ya da ticari unvanın 

kullanılmasını içermektedir. Ayrıca imtiyazı veren firma karĢı taraf üzerinde sevk 

ve idare dahil, geniĢ ve sürekli bir denetim hakkına sahip olmaktadır. Bazı basit 

konularda, franchise alan kuruluĢ üretim safhasına da girebilmektedir. Otomobil ve 

kamyon satıcıları, benzin istasyonları, alkolsüz içki üreticileri bu tür franchising'in 

en tipik örneklerini oluĢturmaktadır. 

         Master Franchise: Ana firma, kendi ülkesi dıĢında bulunan giriĢimciye 

doğrudan franchise verebileceği gibi, bir üçüncü taraf aracılığı ile dolaylı olarak da 

franchise verebilir. Böyle bir durumda master franchise gündeme gelir. Ana firma 

kendi ülkesinde veya yabancı ülkede bulunan bir giriĢimciyle master franchise 

anlaĢması yapar ve belirli bir bölgede kendi adına franchise verme hakkını 

giriĢimciye verir. Ana firmanın sözleĢme yaptığı franchise alan bu giriĢimciye 

“Master Franchisee”, bu özel uygulamaya da “Master Franchise” denir. 

         ĠĢletme Sistemi Franchisingi: Burada franchisee ve franchisor arasında 

sadece ürün, servis ve marka alanında değil, bir bütün olarak iĢletme sistemi 

içerisinde pazarlama ve üretimle ilgili tüm faaliyetleri de içeren bir iĢbirliği 

yapılmaktadır. Daha basit bir anlatımla, bu tür franchising “akıl satmak” olarak 
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tanımlanabilir. Oteller, restoranlar, perakende satıĢ mağazaları, kiralama ve 

danıĢmanlık hizmetleri bu sınıflandırma içerisinde yer almaktadır. Son yıllarda 

iĢletme sistemi franchising'inin büyüme hızı diğer franchising'lere göre daha 

fazladır.  

        ĠĢletme sistemi franchising'i diyebileceğimiz “Business Format Franchising” 

sözleĢmesinde yer alan dört temel unsur ise Ģöyledir; 

 Franchisor sahip olduğu belirli bir ismin veya markanın kullanılması için 

franchisee'ye izin verir.  

  Franchisee üzerinde, sözleĢme süresince davam eden bir denetim söz 

konusudur.  

 Yine sözleĢme boyunca franchisor, franchisee'ye belirli yardım ve 

hizmetlerde bulunur.  

  Bu imtiyaza karĢılık bedelin ödeme Ģekli olan “royalty”nin miktarı 

periyodik ödemeler Ģeklinde tespit edilir. (URL 2. FranchiseTurkey, 

05.03.2016, www.franchiseturkey.com ). 

2.4. Franchising Sisteminin Özellikleri 

 Franchising sisteminin bazı özellikleri Ģunlardır: 

  Franchising sistemi dağıtım ve pazarlama yöntemidir. 

 Franchise alan (franchisee) bir bölgede belirli zaman için markasını, 

logosunu, adını kullanma iznini vermesi için franchise verene (franchisor) 

bazı ödemeler yapar. 

         Bu ödemeler marka adını kullanmak ve sisteme dahil olmak için ödenen 

baĢlangıç ücreti ile franchise verenin franchise alana sağladığı eğitim, denetim vb. 

destekler için ödenen royalty, ana firmadan temin edilen malzeme ve reklam 

ücretlerinden oluĢur. 

        Sistemin temelini üç ana nokta oluĢturmaktadır. Bunlar, marka için ödenen 

bedel; hizmette, üründe ve görünümde standart ile eğitimdir (Özkök, 1994, s.10).                    

http://www.franchiseturkey.com/
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Franchising sistemindeki iĢ iliĢkisi uzun dönemlidir. SözleĢme Ģartları da iki taraf 

arasında yapılan görüĢmeler sonucu belirlenir (Ceylan, 1994, s.14).  

        Franchising sistemi, giriĢimciyi karlılığını bildiği, ancak nasıl yapılacağı 

konusunda hiçbir fikrinin olmadığı bir ise sıfırdan baĢlamanın dezavantajlarından 

koruyan bir sistemdir (Panorama, 1993, s.11).  

        Oldukça basit yapıda olan franchising sistemi isim hakkıyla birlikte hazır bir 

Ģekilde elde edilir. Dünyanın her yerinde aynı marka altında faaliyette bulunan 

bütün mağazalar ürün, hizmet ve dekorasyonlarına kadar birbirlerinin aynısı olmak 

durumundadırlar.        

       Franchising sisteminde iĢleyiĢ devam ettiği sürece franchise veren (franchisor) 

firmanın, franchise alan (franchisee) firma üzerinde denetleme yetkisi 

bulunmaktadır. 

       Franchise verenin sistemin iĢleyiĢ sürecinde franchise alan üzerindeki kontrolü, 

söz konusu imtiyaz verilen iĢin, anlaĢma ile belirlenen belirli bir standart ve 

yönteme göre iĢletilmesi gerekliliğinden kaynaklanmaktadır (Nizamettin Aydın and 

Madhav Kacker, 1990, s.43). 

       Franchising sisteminde taraflar arasında uyumlu bir iliĢki düzeni 

bulunmaktadır. Bu uyum ana iĢletmenin baĢarısının, franchise alanın baĢarısına 

bağlı olmasından kaynaklanmaktadır.         

        Ġmtiyazı verenler, imtiyazı alanların kazançlarının belli bir yüzdesine ortak 

oldukları için, imtiyazı alanların geniĢlettikleri ve büyüttükleri her iĢ, imtiyazı 

verenin geliĢmesi ve büyümesine yol açar. Ahenk, tarafların hak ve 

sorumluluklarına riayetleriyle olur (ÖzbaĢar, 1991, s.7). 

        Belirli bir sistem içerisinde hareket etme mecburiyeti bulunmaktadır. 

HazırlanmıĢ bir prosedüre uymak ve iĢ sistemi içerisinde kalmak gerekir. ĠĢ sistemi 

içerisinde hareket etmek franchising sisteminin baĢlıca özelliklerindendir. 
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        Franchising‟ i tanımlayan temel özelliklerin diğer birkaçı da sözleĢmenin 

olması, tanınmıĢ bir markanın olması ve eğitim ve danıĢmanlık gibi hizmetlerin 

verilmesidir (Paksoy, 1992, s.7). 

2.5. Franchising Sisteminin Avantajları Ve Dezavantajları 

       Franchising sisteminde, yapılan franchising sözleĢmesi taraflara sorumluluk 

yüklemektedir. Öte yandan franchising sisteminde gerek franchise alan ve gerek 

franchise veren açısından avantajlar ve dezavantajlar bulunmaktadır. 

2.5.1. Franchise Alan Açısından Avantajları 

        Franchising sistemi, yatırımda riski en aza indirmesi, tüketiciye marka güveni 

sağlaması, kaliteli, hızlı hizmet anlayıĢını sunması ve taklitçiliği önlemesi gibi 

birçok avantaja sahiptir. Franchising sistemiyle imtiyaz veren ve alan iki taraflı 

olarak bazı avantajlara sahip olurken ve bazı sorumlulukları da üstlenmektedir.         

      Franchise alan iĢletmeci, sektörde tanınmıĢ, baĢarılı olmuĢ ve kendini ispatlamıĢ 

bir marka ve ticari isim ile iĢe baĢlar. Sıfırdan iĢ kurmak isteyen bir yatırımcıya 

göre daha avantajlıdır. Yapılan iĢ franchise olarak verilmeden önce pazarda baĢarılı 

olmuĢtur. Ana firmayı adından, markasından, iĢaret, logo, renkler ya da yerleĢim 

düzeninden tanıyan müĢteriler Ġngiltere, Almanya yada Türkiye‟deki bir franchise 

biriminde sunulan ürün ya da hizmetin ana firma ile tutarlı olacağına güvenirler ve 

franchise alan firmayı tercih ederler (UlaĢ, 1999, s.20). 

        Çağımızda herkes kendi iĢini kurmak istemektedir. Ancak gerek sermayedeki 

gerekse yönetim ve deneyimdeki yetersizlikler kurulan birçok iĢin baĢarısızlıkla 

sonuçlanmasına sebep olmakta ve iĢ yerleri kapanmaktadır. ĠĢlerin baĢarısızlıkla 

sonuçlanmasındaki en büyük etken, yönetimin yeterince iĢ tecrübesine sahip 

olmayıĢıdır.  

        Franchise alanın tecrübesizliği, franchise veren tarafından gerek hazırlık 

aĢamasında, gerekse faaliyet süresince verilen eğitim proğramları ile giderilir. 

Dolayısıyla franchise alarak iĢe baĢlayan bir giriĢimci büyük iĢletmenin sahip 

olduğu avantajlarla iĢe baĢlar. 
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        Franchising sistemi, farklı üretim yapılarına sahip endüstriler için en uygun 

yöntemdir. Farklı sektörlerde üretim ve satıĢ için uygun miktar kavramı büyük 

değiĢiklikler göstermektedir. Örneğin otomotiv sektöründe kar elde edebilmek için 

büyük miktarda ve seri üretim yapmak gerekir. Bununla beraber satıĢ birçok 

noktada ve az sayıda gerçekleĢmektedir. Aynı zamanda bu sektörde çok yaygın ve 

kaliteli servis bakım ağı kurmak gerekmektedir. Franchising sisteminde iĢ yapan 

baĢka bir endüstri dalı olan fast-food örneğinde ise, ülke çapında dağıtım ağı 

kurmak daha uygundur. Ama müĢteriye sunulan hizmetin kontrolü bölgesel olarak 

daha kolay yapılabilmektedir. Franchising sistemiyle iĢ yapan bu iki üretim 

yapısında yönetim, üretim, reklam, kontrol gibi faaliyetler franchise veren 

(franchisor) tarafından merkezi olarak yürütülmektedir. 

        Buna karĢılık perakende baz da franchising daha küçük ölçekli yönetimlerle 

kendi problemlerini çözmektedir. Böylece üretim ve satıĢ arasında optimum miktar 

uyuĢmazlığı sorunu, franchisor ile franchisee arasında paylaĢım ile çözüme 

kavuĢmaktadır (Candan,1996, s.19). 

        Franchising sisteminin bir diğer avantajı da; yeni iĢ kurmak isteyen 

giriĢimcinin, baĢarısı kanıtlanmıĢ, risk oranı düĢük, sonuçlarına göre düĢük 

maliyetli bir sistemde, iĢ ve yatırım olanağına sahip olabilmesidir.        

        Franchising sistemi ile kurulan bir iĢ, sıfırdan bir iĢ kurmaya göre daha az 

maliyet gerektirmektedir. Franchise veren, iĢin kurulması için gereken maliyeti 

hesap eder, franchise alıcısına finansman bulması konusunda yardımcı olur ve çoğu 

kez bankalarla anlaĢarak düĢük faiz içeren finans paketi düzenletir. Franchise 

sisteminin, sunduğu önemli avantajlardan biride franchise veren (franchisor) 

iĢletmenin finans sektörüyle ve bankalarla olan uzun süreli iliĢkisinden yararlanarak 

sistemdeki franchise alan (franchisee) bütün yatırımcılara aynı Ģartları 

uygulattırmasıdır. 
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        Franchising sistemi içerisinde iĢ edinen iĢletmeci, yatırım için ne kadar 

sermayenin gerekli olduğunu ana firmanın kendisine bu maliyetleri hesaplayıp 

bildirmesinden dolayı bilmektedir. 

        Kendi iĢini sıfırdan kuran iĢletmeci, yapacağı giriĢim için maliyetleri 

hesaplarken hata yapabilir. Sahip olduğu sermayeyi yanlıĢ bir Ģekilde kullanarak 

istediği sonuca varamayabilir. Ürünün ya da hizmetin marka adının franchisor 

tarafından sağlanması ve iĢin denenmiĢ olması, bu sistemde daha az risk ve 

maliyetle iĢe baĢlanabilmesine imkan tanımaktadır.   

      Franchise alıcıları, franchise verenin adı ve markası altında ulusal ya da 

bölgesel düzeyde gerçekleĢtirilen tanıtım ve reklam projelerinden eĢit Ģekilde 

faydalanabilmektedirler.   

        Franchising sisteminin giriĢimcilere sunduğu önemli avantajlardan bir diğeri 

de sürekli geliĢme ortamı sağlaması, yüksek cirolara ve karlılığa eriĢme olanağı 

vermesidir. Çünkü bu baĢarısı ve karlılığı ispatlanmıĢ büyük bir grubun içinde yer 

alacak franchise alıcısına, bu sistemin halkalarından biri olarak çalıĢma imkanı 

sağlanmaktadır (Arslan, 2006, s.29). 

        Franchise verenin yılların birikimi ile edindiği ve geldiği baĢarılı noktaya 

franchisee‟ler de, franchisor‟un organize ettiği her düzey ve birim için farklı 

formatlarda hazırlanmıĢ, önceden programlanmıĢ eğitimler sayesinde kolaylıkla 

ulaĢabilmektedirler. Franchising verenin sağladığı eğitimin yanı sıra ürün tavsiyesi, 

satın alma, stok kontrol ve planlaması, optimal stok seviyelerinin tespiti, mağaza 

iĢletme, mali ve hukuki konularda yol gösterme, modern iĢletme ve yönetim 

tekniklerinden yararlanma konularında da danıĢmanlık hizmetleri sunulmaktadır 

(Mustafaoğlu,1994, s.10). 

         Franchising sistemi, piyasaya hakim olmuĢ büyük iĢletmelerin var olduğu 

ortamda, küçük iĢletmeler için rekabet edebilme gücü sağlamaktadır. Franchise 

alan, büyük organizasyonun know-how‟unu alır ve güçlü bir sisteme dahil olur. 

Sistem içerisinde ana firma ile hareket ettiği için iĢletmenin yürütülmesi ile ilgili 

daha az risk ve sorunla karĢılaĢır. 
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        Franchise alıcısı çeĢitli problemlerini, değiĢik iĢletme yöntemleri gibi, kendi 

dağıtım ağı içindeki diğer franchise alıcıları ile resmi ya da gayri resmi yollardan 

her zaman tartıĢma fırsatlarına sahiptir. Böylece her franchise alıcısı kendi 

problemlerini diğerleri ile paylaĢabilir ve onların deneyimlerinden yararlanabilir 

(ġoğur, 1993, s.22). 

      Franchising sistemi, dinamik bir sistemdir. Dolayısıyla yenilik ve geliĢmelere 

açıktır. Sistemde teknolojik ve sosyal yeniliklerden hızlı bir Ģekilde yararlanabilme 

ve risk olasılıklarına karĢı sistem içerisinde tedbir alınabilme imkanı 

bulunmaktadır. 

         Franchise veren değiĢen ekonomik koĢullar içerisinde daha iyi rekabet 

edebilmek için ürün ve hizmetlerini geliĢtirip, araĢtırma geliĢtirme faaliyetlerinde 

bulunurken, franchise alan daha az zaman ve maliyetle bu geliĢmelerden faydalanır, 

güncel Ģartlara uyum sağlayarak rekabet avantajına sahip olur. 

         Franchise veren ana firmanın yaptığı sürekli denetim ve kontroller franchise 

alıcısı için bir baskı unsuru gibi görünürken aslında büyük bir avantajdır. Franchise 

alıcısının farkına varamadığı, kalite değiĢikliği, verimsizlik, hırsızlık, çeĢitli hatalar 

bu denetim ve kontroller sayesinde ortaya çıkmaktadır. 

2.5.2. Franchise Alan Açısından Dezavantajları 

         Franchise alıcısının sisteme dahil olabilmek için ödemek zorunda olduğu 

yatırım maliyetlerinin yüksek oluĢu büyük bir dezavantajdır. Alıcı genelde sisteme 

giriĢ için baĢlangıçta giriĢ bedeli ödemektedir. 

         Franchise alan üyelerle birlikte bir bütün olarak değerlendirilen sistemde, 

franchise veren firma aleyhine kamuoyunda olumsuz bir imajın oluĢması, franchise 

alan giriĢimcilerin imajını da olumsuz olarak etkileyecektir (Donald S. Bowersox 

vd., 1980, s.205). 

        Franchise alan (franchisee) hukuki olarak bağımsız bir giriĢimciyken, 

franchise verenin (franchisee) kayıtsız Ģartsız denetim ve kontrolü altındadır.   

Yapılan denetim ve kontroller sistemin muhafazası ve standardizasyonun 
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sağlanabilmesi için gereklidir. Fakat bazı yatırımcılar iĢlerini kendi bildikleri 

usullerle yapmak ister ve denetimleri gereksiz bulabilirler.        

      Bu Ģekilde hareket eden yatırımcılar denetim ve kontrol faaliyetlerini baskı 

unsuru olarak algılayıp sistemin yanlıĢlarını ortaya çıkararak kurallara riayet etmek 

istemeyebilirler. 

2.5.3. Franchise Veren Açısından Avantajları 

      Franchising sistemi, franchising alıcıları kadar, franchising verenlere de yararlı 

olduğu için kısa zamanda yaygınlaĢmıĢtır. Franchise veren (franchisor) kendini 

ispat etmiĢ, baĢarılı bir iĢletmenin zaten sahibidir. Ġsterse Ģubeler açarak yaygınlaĢıp 

müĢterilerine bu Ģekilde ulaĢabilir.     

       Franchising sisteminde franchise verenin gelirleri vardır. Bu gelirler; franchise 

alanın sisteme katılmak için ödediği baĢlangıç ücreti, kira gelirleri, sürekli alınan 

royalt‟ler, tedarik edilen ürün ve malzemelerin ücretleri ve reklam bedellerinden 

oluĢmaktadır. Gelirler franchise verene düzenli nakit akıĢı sağlamaktadır.      

        Franchising sistemiyle yatırım tasarrufu ve hızlı yayılma sağlanmaktadır. 

Franchisiron‟ un kendi Ģubelerini açması için ihtiyaç duyulan yatırım, franchising 

sistemiyle tamamen ortadan kalkmaktadır. Yalnızca oluĢturulan sistemi 

sürdürebilmek için altyapı yatırımı yapılmaktadır. Franchise verenin mali yapısı ve 

gereken insan kaynakları çok Ģube açmak için yeterli olmadığı için franchising 

sistemi tek alternatif olmaktadır.         

      Pazarlama ve satıĢ faaliyetlerini farklı bölgelerde sürdüren Ģirketler, franchise 

satıĢ noktalarının hepsinde yönetimin baĢarılı olmasını, Ģirketin itibarının 

sürdürülmesini ve bu yolla satıĢların artmasını isterler. Franchising sisteminde 

giriĢimciler kendi ilgi alanlarına göre franchise alarak iĢe baĢladıklarından ve yasal 

olarak bağımsız olmalarından ötürü motivasyonları daha yüksektir.      

        Franchise alıcıları kendi iĢlerine sahip olmak için önemli miktarda finansal 

yatırımda bulunurlar, bunun için satıĢlarının en üst seviyede olması için çaba 

gösterirler. 
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        Kendi satıĢ birimlerine sahip olduklarından ve önemli miktarda finansal 

yatırımda bulunduklarından satıĢların maksimum olması için çalıĢırlar. ġirkete ait 

satıĢ biriminde çalıĢan bir yönetici ise belirli bir ücret karĢılığında çalıĢtığından, 

daha iyi bir ücret ya da kariyer beklentisiyle baĢka bir Ģirkete geçebilir (UlaĢ, 1999, 

s.25). 

        Franchise veren yaptığı anlaĢmalarla franchise alıcılarına belirli sürelerle 

haklar verirken, bir anlamda kendi geleceğini de garantiye almaktadır. Franchise 

alıcılarını ileride yaĢayacağı sorunlar, sistemin zorlanacağı noktalar, gelecek 

rakipler, pazarın daralması, iĢlerin azalması, sistemin az karlı hale gelmesi vb. 

olumsuz geliĢmeler franchise vereni doğrudan etkilemeyecektir. Uzun süreli 

yapılmıĢ franchise anlaĢmaları ile sağlam güvenilir ve sımsıkı bağlı satıĢ noktaları 

kazanılmıĢ olmaktadır (Ufrad, 1988, s.24). 

        Birçok yerde aynı marka ürünlerinin satıldığı mağazaları gören müĢteri 

etkilenmektedir. Tüketicinin gözünde marka imajı zincir mağazalarla güç 

kazanmaktadır. Büyük Ģehirlerde birkaç Ģube açan her marka dikkat çekmekte ve 

kısa süre içerisinde tanınmaktadır.         

        Bu özellik sadece franchising sistemine ait değildir. Bayi, Ģube zincirleri de bu 

güçten faydalanmaktadır. Ama franchising sistemi bu gücü iyi kullanabilen bir 

sistemdir ve bu sayede hızla yayılabilmektedir. Sistem bir ürünün, hizmetin ya da iĢ 

sisteminin taklit edilmesinin de önüne geçmektedir.  

2.5.4. Franchise Veren Açısından Dezavantajları 

        Franchise veren franchise alıcılarına iĢletme sırlarını açmakta, kendisini 

baĢarıya götüren tüm incelikleri anlatmaktadır. Franchise alanlar her ne kadar 

anlaĢmalarda yer alan rekabeti engelleyici maddeler ile bağlı ise de, belirli riskler 

yinede mevcuttur. Örneğin; franchise alıcısı anlaĢma bitiminde benzer isi yakınları 

üzerine kurabilir. Franchise alıcısı anlaĢmayı bozarak iĢi kendi adına sürdürür veya 

rakip franchise zincire geçebilir. ÇalıĢanlar iĢi öğrenince ayrılarak kendilerini 

benzer iĢ yaparlar ya da rakip firmaya geçebilirler (Ufrad, 1988, s.22). 
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        Franchising sisteminde bağımlılık ve bağımsızlık hususları da sorunlara sebep 

olmaktadır. Franchise alan bağımsız olarak iĢ yapmak ister. Bunun yanında diğer 

franchise alıcılarıyla tanıtım kampanyaları gibi bazı ortak etkinlikleri paylaĢmak 

durumundadır.  Franchisee bağımsızlık istediğinden dolayı franchisor‟a bilgi 

akıĢında sorunlar çıkabilir, dört dörtlük bilgi sağlanmayabilir ( Ada, 2009, s.108).      

        Franchise veren, franchise alıcılarına iĢletme kapılarını açmakta, kendine 

baĢarı sağlayan bütün incelikleri anlatmaktadır.          

        Franchise sözleĢmelerinde alıcılar rekabeti engelleyici maddelerle bağlıdır 

ancak yinede bazı riskler mevcuttur. Örneğin; franchise alıcıları anlaĢma bittikten 

sonra aynı iĢi kendi adına devam ettirebilir ya da anlaĢma süresi dolmadan benzer 

iĢi yakınları adına kurabilir. Yine franchise alıcısı anlaĢmayı bozarak iĢi kendi 

namına sürdürebilir ya da rakip franchise zincirine katılabilir.   

        Franchise alıcısı istediği kar seviyesine ulaĢtıktan sonra, iĢ baĢlangıcında sahip 

olduğu hedeflerden uzaklaĢabilir ve motivasyonunu kaybedebilir. Böyle bir 

durumda, franchise alanın anlaĢma koĢullarını uyguladığı müddetçe franchisor‟ın 

franchisee‟yi değiĢtirme hakkı yoktur. Franchise anlaĢması, franchise verene 

anlaĢmayı bitirme hakkını ancak belli Ģartlar için verir. Bu Ģartlar dıĢında franchise 

veren hangi nedenle olursa olsun, yarar sağlayamadığı franchise edilmiĢ bir satıĢ 

mağazasının kapatılmasını isterse ancak franchise alıcısına değerinin üzerinde bir 

ödeme yaparak gerçekleĢtirebilir.         

       Francise veren, franchise alanın beyan dıĢı bir satıĢ yapıp yapmadığından emin 

olamayabilir. Bu durumda sisteme dahil olan diğer franchisee‟lerin kar oranları 

düĢebilir. Franchise veren (franchisor), sistemini paylaĢırken baĢarıya ulaĢmıĢ olan 

markasını da riske atmıĢ olmaktadır. Franchisee‟lerin hataları,  franchisor‟un 

sistemi sağlıklı kurmayıĢından kaynaklanan aynı kalitede üretim veya hizmet 

vermemeleri, tüketicinin gözünde markanın konumunu değiĢtirmekte, 

zayıflamasına sebep olmaktadır. Franchise alıcısı kötü niyetliyse, anlaĢma veya 

talimatlar yarar sağlayabilir. Franchise alıcısı markayı izinsiz kullanmayı 

sürdürebilir, kötü iĢleterek devir almaya zorlayabilir, süren ticari iliĢkiyi suistimal 

edebilir, markanın itibarı ile avans veya mal toplayıp kaçabilir (Arslan, 2006, s.40).     
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      Franchise verilmesi genel giderlerin artmasına sebep olmaktadır. Sistemin 

gereği olan eğitim, denetim, alt yapı gibi faaliyetler için kadrolar oluĢturulmakta ve 

para harcanmaktadır. Franchise uygulamasının kaliteli ve baĢarılı olabilmesi için 

yapılan giderlerin belirli bir miktarın altına düĢmemesi gerekir. Franchise 

uygulamasında giderler kısılmamalı ve gelirler gerekli giderleri karĢılayacak bir 

biçimde planlanmalıdır. Sistem içerisindeki franchise adedi belirli bir sayıya 

ulaĢmalı ve kurulacak organizasyonun bütçesi satıĢlarla karĢılanmalıdır.      

        Bazı franchise verenlerin aksine davrandığı, franchise harcamalarından 

tasarrufa yöneldiği ve sisteme gereken desteği vermediği görülmüĢtür. Bu tür bir 

yaklaĢımın, ürün veya hizmet ne kadar mükemmel olursa olsun, sonuçta baĢarılı bir 

franchise zincir oluĢturması mümkün değildir (Arslan, 2006, s.39). 

       Franchise alıcısı personel seçiminde dikkatli olmazsa kalitede bozulmalar 

olabilmektedir. Franchise verenin markası ne kadar tanınır ve baĢarılı olursa olsun 

üretim ya da hizmette gereken standartların sağlanmaması iĢletmenin verim 

almasına engel olacaktır.  Dolayısıyla franchise veren ana firmanın kurduğu imaj 

zarar görecektir. TanınmıĢ, güvenilir kendini ispat etmiĢ bir marka uzun zaman ve 

emek harcanarak, sabır ve istikrarla bulunduğu konuma gelebilmektedir. Bu 

güvenin ve baĢarının son bulabilmesi için bazen çok kısa bir süre bile yeterli 

olabilmektedir. 

2.6. Franchising Sisteminin Hukuki Niteliği 

       Ġsviçre ve Alman hukuk doktrinleri ve uygulamalarında, franchise aktinin farklı 

Ģekillerde tanımlandığı görülmektedir. SözleĢmenin tanımıyla ilgili ortaya çıkan bu 

farklılıklar esasen franchising sözleĢmesinin hukuki olarak düzenlenmemiĢ olması, 

çeĢitli türlerinin olması ve içeriğinde birçok kanuni ve ekonomik iliĢkinin 

bulunmasından kaynaklanmaktadır.         

        Franchising sözleĢmesi ile ilgili yapılmıĢ bazı tanımlar Ģöyledir: 

        Martinek franchise sözleĢmesini: “Franchise sözleĢmesi ile franchise veren 

tarafından yaratılan ve geliĢtirilen mal ve hizmetlerin pazarlanmasını kapsayan bir 

çeĢit pazarlama anlayıĢı (marketingkonzeption) çerçevesinde, franchise veren, 
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franchise alanların iĢletmelerini kendi sistemine üye yapmayı ve bu iĢletmeleri 

sürekli olarak maddi ve manevi açıdan desteklemeyi borçlanırken; franchise alan, 

verenin talimatlarına göre mal ve hizmet sürümünü sağlama ve desteklemeyi ve 

satıĢlardan bağımsız, periyodik olarak belli bir miktar parayı ödemeyi üstlenir.” 

Ģeklinde tanımlamaktadır (Kırca, 1997, s.15-16). 

        Gürzumar‟a göre: “Franchise sözleĢmesi, franchise verenin kendisine ait 

üretim, iĢletme ve pazarlama sistemini oluĢturan fikri ve sınai unsurlar üzerinde, 

franchise alana kullanma (lisans) hakları tanıyarak, onu kendi iĢletme 

organizasyonuna entegre etmek ve onu bu sisteme dayalı ticari faaliyet sırasında 

devamlı olarak desteklemek borcu altına girdiğini; franchise alanın ise hem söz 

konusu sisteme (franchise verenin belirlediği ilkelere uymak ve verilen fikri/sınai 

unsurlardan yararlanmak kaydıyla) dahil mal veya hizmetlerin sürümünü kendi nam 

ve hesabına yapmayı ve desteklemeyi hem de franchise verene belli bir ücret 

ödemeyi taahhüt ettiği; sürekli bir borç iliĢkisi kuran, kanunda düzenlenmemiĢ ve 

sinallagmatik (sözleĢmenin her iki tarafına karĢılıklı olarak hak ve borç yükleyen 

akit) bir çerçeve sözleĢmedir (Gürzumar ve Berat, 1995, s.10). Bununla birlikte 

franchising sözleĢmesinin baĢlıca unsurları aĢağıdaki maddelerde açıklanmıĢtır. 

 Sürekli borç iliĢkisi: Franchise sözleĢmesi, sürekli borç iliĢkisi içeren bir 

sözleĢmedir. Buna göre taraflar hemen veya belli bir zaman içinde yerine 

getirdikleri tek bir edimle değil, sözleĢme süresince sürekli hareketlerle veya 

belirli zaman aralıklarında tekrarlanan tek tek edimlerle yerine getirilir, yani 

edimler sözleĢme süresine yayılmıĢtır. Franchise sözleĢmesinde franchise 

alanın, sürümü artırma yükümü; franchise verenin franchise alana sürekli 

yardım etme ve sınai/fikri haklarını kullandırma yükümleri vd. sözleĢme 

boyunca süren asli edim yükümleridir. Franchise sözleĢmesinin sürekli bir borç 

iliĢkisi olması sebebiyle, sözleĢmenin sona ermesi de diğer tüm sürekli borç 

iliĢkilerinde olduğu gibi sözleĢmenin ifasıyla değil, sürenin bitimiyle veya 

sürelere uyularak olağan fesihle veya önemli bir sebebin gerçekleĢmesiyle 

olağanüstü fesihle gerçekleĢir. Nitelik icabı akit ileriye etkili olarak (ex nunc) 

sona ermiĢ olur (Kırca, 1997, s. 20). 
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 Çerçeve sözleĢme: Çerçeve sözleĢme, taraflar arasında bağımsız temel 

yükümlülüklerin hukuki çekirdeğini içeren, taraflara daha sonra yapılacak olan 

ekonomik anlamda tamamlayıcı diğer sözleĢmeleri yapma hakkı veren veya 

borcunu ödeyen bir sözleĢmedir (Kırca, 1997, s.22). Franchise sözleĢmesinde 

tarafların hak ve yükümlülükleri genel sadece genel hatlarıyla düzenlenir ve 

sözleĢme süresince malların teslimi, hammaddelerin temini, eğitim 

masraflarının belirlenmesi gibi konularda birçok tamamlayıcı sözleĢme 

yapılması gerekir (Kırca, 1997, s.22). 

 Franchise alanın bağımsızlığı: Franchise alan, kendi ad ve hesabına çalıĢan 

bağımsız bir iĢletmecidir. Bu unsur, franchise sözleĢmesini vekalet, hizmet, 

acente, komisyon gibi kendi ad ve hesabına çalıĢma unsuru taĢımayan 

sözleĢmelerden ayırır. Franchise alanın, franchise verenin talimatlarıyla bağımlı 

olması, bu talimatlar doğrultusunda iĢini yürütmesi ve adeta franchise verenin 

iĢletmesinin bir ĢubesiymiĢ gibi franchise sistemine üye olması, onun bağımsız 

iĢletmeci olmadığını göz etrmez (Kırca, 1997, s. 20). 

 Franchise sistemi (paketi): Franchising sözleĢmesinin unsurlarından olan 

franchising sistemi (paketi) franchise verenin franchise alanı kendi 

organizasyonuna dahil etme, franchise alanı kendi sisteminin konusunu 

oluĢturan malın ve hizmetin sürümünü sağlarken koruma yükümlülüğünü 

gerçekleĢtirmek için gerekli olan edimlerin tamamını içermektedir (Gürzumar, 

2009, s.6). 

 Dikey iĢbirliği: Franchise sözleĢmesinin tarafları, sözleĢme konusu mal ve 

hizmetlerin sürümünü sağlamak için bir araya gelirler. Ancak bu birliktelik 

yatay (horizontal) değil dikey (vertical) olmakta, yani franchise veren ile alan 

farklı ekonomik basamaklarda bulunmaktadır (Kırca, 1997, s. 19-20). 

 Ücret: Franchise sözleĢmesi karĢılıklı olarak iki tarafa da borç yükleyen bir 

sözleĢme özelliği taĢımaktadır. Tarafların eylemleri karĢılıklı olmaktadır ve 

sözleĢmeyle bunların değiĢim konusu olduğu anlaĢılır. Franchisee, 

farnchisor‟un talimatlarıyla sürüm yapma sürümü artırma, baĢlangıç ücreti 
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ödeme ve cirosunun belirli bir yüzdesi oranındaki ücreti ödemekle yükümlü 

olmaktadır. 

 AnlaĢma unsuru: Franchise sözleĢmesi tam iki tarafa borç yükleyen bir 

sözleĢmedir. Tarafların edimleri birbirinin karĢılığını oluĢturur ve sözleĢmede 

bunların mübadele edilmesi hususunda her iki tarafın da rızası bulunur. 

Özellikle asli edim yükümlülükleri üzerinde karĢılıklı ve birbirine uygun irade 

beyanlarına ihtiyaç vardır. KarĢılıklı irade beyanlarının uygunluğu, sözleĢmenin 

hem objektif hem de sübjektif esaslı noktalarını içermelidir (Kırca, 1997, s.32). 

 Tarafların borçları ve hakları 

        Tarafların franchise sözleĢmelerindeki hak ve borçları genel olarak Ģu alt 

baĢlıklar altında toplanabilir: (Kırca, 1997, s.110-169). 

2.6.1. Franchise Verenin Borçları 

        Franchise verenin yaptığı sözleĢme sonucunda yükümlülüğü altına girdiği bazı 

borçlar Ģunlardır: 

 Franchise alanı sözleĢme öncesinde bilgilendirme  

 ĠĢletme ve pazarlama sistemini franchise alanlara kullandırma  

 Franchise alanı destekleme, koruma ve malzeme sağlama  

 Franchise verenin aynı bölgede baĢka bir giriĢimciyle francise 

anlaĢması yapmaması ve diğer kiĢilere mal göndermemesi diye 

sayılabilir. 

2.6.2. Franchise Alanın Borçları  

        Francise alanın, yaptığı sözleĢme sonucunda yükümlülüğü altına girdiği bazı 

borçlar vardır Ģunlardır: 

 Aldığı franchise sistemi karĢılığında ücret ödeme  

 AnlaĢma konusu olan mal ve hizmetlerin sürümünü kendi ad ve 

hesabıyla yapma  

 AnlaĢmayla kendisine sunulan gayri maddi malları kullanma 

 Franchisor‟un talimat ve kontrollerine katlanma  
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 Franchise verenin menfaatlerini koruma ve sadakat  

 Rekabet etmeme yükümlülüğü 

 Sır saklama yükümlülüğü 

 SözleĢmeyle üstlendiği borçları ödeme ve sözleĢmeden doğan 

hakları devredememe 

 Franchisor‟a bilgi ve hesap verme  

 Gerekli ürün ve malzemeleri franchisor‟dan tedarik etme borcu diye 

sayılabilir. 

 

2.7. Franchising’ de Vergilendirme 

       Franchising sisteminde vergilendirme konusunu iki açıdan ele almakta yarar 

vardır; uluslararası vergilendirme ve Türk vergi sisteminde vergilendirme.       

   

2.7.1. Uluslararası Vergilendirme 

          Uluslararası franchising‟de franchise veren sistemi yurt dıĢına çıkarmak 

istediğinde, sistemi taĢıyacağı ülkede franchise için oluĢturacağı iĢletme tipi ve 

franchise alıcısı sistemin taĢınmasında belirleyiciyken, aynı zamanda seçilen 

modele uygun, ödenmesi gereken vergide önemlidir. ġöyle ki; birçok ülkede gelir 

ve kurumlar vergisi, kiĢi ya da kurumların tüm gelirlerinin vergilendirmesi Ģeklinde 

düzenlenmiĢtir. Franchise veren hem kendi ülkesi hem de sistemi taĢıdığı ülke 

olmak üzere iki ayrı ülkenin vergilendirme sistemine tabi olacaktır. Franchise 

verenin sistemi taĢıdığı ülke ile kendi ülkesinin vergi sisteminin çakıĢması söz 

konusu olabilecektir. Dolayısıyla iki ya da daha fazla ülkenin, aynı vergi 

yükümlüsünü, aynı vergi döneminde, benzer vergilerle vergilendirmesi, büyük bir 

problem olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

        Franchise verenin gelirinin belirlenmesi ve bu gelirin franchise verenin kendi 

ülkesi ya da sistemi taĢıdığı ülkelerden hangisinin vergilendirme yetkisine bağlı 

olacağının tespiti, vergi yetkisinin paylaĢımını gerektirmektedir. Bu paylaĢım 

kurallara göre yapılmaktadır ve franchisor bu kurallara göre vergiye tabi olacaktır. 

Bu safhada franchise alanın ülkesi ile verenin ülkesi arasında çift vergilendirmenin 
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önlenmesi hususunda özel kurallar olup olmadığı önemlidir. Çift vergilendirme ile 

ilgili özel kuralların bulunması çifte vergilendirmeyi ortadan kaldıracaktır.             

2.7.2. Türk Vergi Sisteminde Franchising 

        Gelir Vergisi Açısından: 

        Gelir Vergisi Kanununun 70. Maddesine göre franchise sözleĢmesinin 

konusunu oluĢturabilecek gayri maddi mallar: Arama, iĢletme ve imtiyaz hakları, 

ruhsatlar, ihtira beratı (ihtira beratının mucitleri veya kanuni mirasçıları tarafından 

kiralanmasından doğan kazançlar, serbest meslek kazancıdır), alameti farika, 

marka, ticaret unvanı, her türlü teknik resim, desen, model, plan ile sinema ve 

televizyon filmleri, ses ve görüntü bantları, sanayi ve ticaret ve bilim alanlarında 

elde edilmiĢ bir tecrübeye ait bilgilerle gizli bir formül veya bir imalat usulü 

üzerindeki kullanma hakkı veya kullanma imtiyazı gibi haklar (Bu hakların 

kullanılması için gerekli malzeme ve teçhizat bedelleri de gayrimenkul sermaye 

iradı sayılır.)‟ dır. Bu bağlamda franchise sözleĢmesi, franchise veren ile franchise 

alan arasında yapılan bir kira anlaĢmasıdır (Ayanoğlu, 1996, s.86). 

         Dolayısıyla elde edilen kira GVK „nın 70/5 md. sine göre Gayrı Menkul 

Sermaye iradıdır. Ancak bu kiraya verilen hakkın ve imtiyazın ticari bir iĢletmeye 

dahil olup, ticari iĢletme tarafından kiralanması dolayısıyla elde edilen kazançlar bu 

kazancın niteliği bu kazancın niteliği göz önüne alınmaksızın ticari kazanç olarak 

kabul olunacaktır (Harmandar, 1994, s.57).  

        Kurumlar Vergisi Açısından: 

        Franchising iĢlemlerinde her iki tarafın tam mükellef kurumlar vergisi 

mükellefi olması durumunda franchise veren firma, franchise alan firmanın 

borçlandığı ve ödemek zorunda olduğu bedel mukabilinde fatura düzenlemek 

suretiyle kurumun dönem kazancını tespiti sırasında kanuni defterlerinde gelir, 

franchise alan kurum is gider olarak kayıtlarında yer alacaktır. 

        Uluslararası franchising iĢlemlerinin vergilendirilmesinde ise bir takım 

farklılıklar mevcuttur. Bu durumda franchising vericisi firmanın (ya da kiĢinin) 

yabancı bir ülkede bulunmasından ötürü dar mükellefiyet esasına göre 
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vergilendirme yapılacaktır. Nitekim KVK‟nın 11‟inci maddesinde kanuni ve iĢ 

merkezlerinden her ikisi de Türkiye‟de bulunmayanları, yalnızca Türkiye‟de elde 

ettikleri kurum kazançları üzerinden vergilendirme yapılacağı belirtilmiĢtir. Aynı 

kanunun 12‟inci maddesinde ise gayrimenkul sermaye iratlarında gayrimenkullerin, 

hakların ve menkul malların Türkiye‟de kiralanmasından elde edilmiĢ sayılarak dar 

mükellefiyet esasında vergilendirilmesi gerektiği hüküm olunmuĢtur (URL 3. 

Franchising sistemi ve vergilendirilmesi, 05.04.2016, www.suryay.com.tr ). 

 

        Katma Değer Vergisi Açısından: 

        Franchise sözleĢmesinin içeriğini oluĢturan gayri maddi hakların kiralanması 

iĢlemi Katma Değer Vergisi Kanunu‟na (KDVK) tabidir. KDVK. 1.3/f fıkrası 

GVK. 70‟nci maddede belirtilen mal ve hakların kiralanması iĢlemlerini Türkiye‟de 

yapılmıĢ olmak koĢuluyla Katma Değer Vergisi Kanunu kapsamında 

değerlendirilmiĢtir. Yurt dıĢında yapılacak olan franchise iĢlemlerinde ise, mal ve 

hizmetten yararlanan kiĢi veya kuruluĢ Türkiye‟de olduğu için KDV Türkiye‟de 

ödenecektir. Franchise ile bağlantılı mal hizmetlerde KDV kapsamındadır (UlaĢ, 

1999, s.6). 

        Damga Vergisi Kanunu Açısından: 

        Franchise‟da iliĢkilerin bir yazılı sözleĢme ile düzenleniyor olması damga 

vergisine konu olmasını gerektirir. Ülke içinde ya da ülke dıĢında yapılan 

franchising anlaĢmalarının her ikisi de damga vergisine tabidir. Harçlar Kanunu‟na 

göre ise noter ve tescil harçlarına da tabi olup noterde düzenlenecektir. 

        Franchising sistemi gereği düzenlenen ve belirli bir bedel ihtiva eden 

sözleĢmeler, Damga Vergisi Kanunu‟na ekli (1) sayılı tablonun I-1 bölümünde yer 

alan akitlerle ilgili kağıtlar kapsamınsa damga vergisine tabidir. Damga Vergisi 

Kanunu‟nun 1‟inci maddesinin 3‟üncü fıkrası hükmü uyarınca "Yabancı 

memleketlerde düzenlenen kağıtların Türkiye‟de resmi dairelere ibraz edildiği, 

üzerine devir veya ciro iĢlemleri yürütüldüğü veya herhangi bir suretle 

hükümlerinden faydalanıldığı takdirde vergiye tabi tutulacağı" belirtilmiĢtir. Buna 

http://www.suryay.com.tr/
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göre franchise vericisinin yurt dıĢında olması halinde düzenlenen franchising 

anlaĢmasının da damga vergisine tabi tutulması gerekmektedir (Franchising sistemi 

ve vergilendirilmesi, 05.04.216, www.suryay.com.tr ). 

2.8. Ulusal Franchising Derneği (Ufrad) 

        Ulusal franchising derneği (Ufrad) dünyadaki diğer benzerleri gibi franchise 

veren firmaları bir araya getiren bir kuruluĢtur. 1991 yılında sekiz yerli franchisor, 

franchising sisteminin geniĢ imkanlar vaat ettiğini görmüĢ ve bu derneği kurmuĢtur. 

Ulusal franchising derneği‟ nin amacı, franchising sisteminin Türkiye‟ de doğru bir 

Ģekilde öğrenilmesi, geliĢmesi, temel kuralların belirlenmesi ve uygulamasının 

gerçekleĢtirilmesidir. Ulusal franchising derneği, franchising sisteminin geliĢmesi 

için bilgi kaynakları oluĢturmakta ve Türk hukuk sistemi içerisindeki yerini bulması 

için çalıĢmalar yapmaktadır. Ulusal franchising derneği bu amaçları 

gerçekleĢtirebilmek için çeĢitli faaliyetler yapmaktadır. Bu çalıĢmaların bir kısmı 

Ufrad üyelerine, diğer kısmı ise franchising sistemiyle ilgili diğer kiĢilere 

yöneliktir. Ulusal franchising derneği, üyeleri için gereken bilgileri edinir ve onlara 

iletir. Aylık yayınlanan Ufrad bülteni üyelere, ilgililere ve basına ulaĢtırılmaktadır. 

2.8.1. Yasal Çerçeve 

        Ulusal franchisng derneği Türkiye‟de franchising sisteminin güvenilirliğini 

sağlamaya çalıĢan bir kuruluĢtur. Dernek mevzuattaki eksiklikleri 

tamamlayabilmek amacıyla yurt dıĢındaki uygulamaları takip etmektedir. 

Franchising sistemini ve bu sistemin ihtiyaçlarını tanıtmak için faaliyetlerde 

bulunmaktadır. Ülkemizde Ulusal franchising derneğine üye olmayan franchise 

zincirleri de bulunmaktadır. Bunlardan bazıları franchise vermedikleri için Ufrad‟a 

üye olamazken bazıları üyelik için baĢvuruda bulunmamıĢ, diğer kısmı da bazı 

nedenlerden ötürü üyelikten çıkartılmıĢlardır.       

2.8.2. Amaçları 

        Ulusal franchising derneği‟ nin temel amacı, franchising sisteminin ülkemizde 

doğru bir Ģekilde öğrenilmesini ve geliĢmesini sağlayabilmek, sistem için ana 

kuralları belirlemek ve uygulamasını sağlamaktır. Ufrad, franchising sisteminin 

http://www.suryay.com.tr/
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Türk hukuk sistemi içerisindeki yerini bulabilmesi sağlıklı bilgi kaynakları 

edinmekte ve sistemin geliĢmesi için çalıĢmalar yapmaktadır. 

2.8.3. Sağladığı Hizmetler 

 Sosyal ve ekonomik konularla ilgili problemlerin çözümünde gereken 

araĢtırmaları yaptırmak 

 Bildiri, bülten, dergi ve gazete gibi çeĢitli yayın faaliyetlerinde bulunmak 

 Franchising sisteminde yaĢanan sorunları  (ekonomik, hukuksal) ve 

geliĢmeleri düzenli Ģekilde yayınladığı haber bülteni ve bilgi servis ağlarıyla 

sağlamak 

 Ülkedeki franchise veren firmaların, yurt dıĢı pazarlara giriĢinde iliĢkiler 

kurmak ve devamlı destek sağlamak 

 Franchise veren firmaların ilgi alanlarını kamuoyunda ilgili çevrelere 

yansıtmak 

2.9. Franchising Sisteminde BaĢarıyı Etkileyen Temel Faktörler 

         Franchising sistemi bir firmanın ülke içinde ya da ülke dıĢında pazar payını 

yüksek masraflar yapmadan ve firmanın sahipliğini azaltmadan geniĢlettiği, 

yayılmak için gerekli sermayeyi franchise alanlardan temin ettiği akılcı bir 

yöntemdir. Bu sayede Ģube sayısı fazla olan firmalar da franchise vererek maddi ve 

idari yükümlülüklerini azaltabilmektedirler.  KüreselleĢen dünyada, tüketici talep 

ve beklentilerini, bilinmeyen, güçsüz markamızla karĢılamak yerine kendini ispat 

etmiĢ bir firmanın ağına katılarak karĢılamak daha pratik ve akılcıdır. 

      ĠĢletmecilere birçok yönden avantajlar ve kolaylıklar sağlayan franchising 

sisteminde de, sistemin daha sağlıklı ve baĢarılı olabilmesi için gereken bazı temel 

faktörler bulunmaktadır. Bu faktörler aĢağıda ana baĢlıklar halinde Ģunlardır: 

2.9.1. Eğitim 

        Franchise alıcılarının doğru seçilmesi, bu sistemin baĢarısı için büyük önem 

taĢımaktadır. AraĢtırmalara göre franchise veren firmaların, franchise almak 

isteyenler arasında seçim yaparken en önem verdiği husus, adayın franchise 
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iĢletmesini oluĢturması için gereken finansmana sahip olmasıdır. Franchise alıcısı 

kiĢi sermayenin önemli kısmını sağlamalıdır.  

         Franchise veren firmanın, franchise alıcısını seçerken üzerinde durduğu diğer 

noktalar; Ģahsi özellikler (çalıĢkan, uzun iĢ saatlerine dayanıklı, içten, dürüst) 

franchise alıcısının iĢ baĢında bulunmasıdır. Yapılan bazı iĢlerde franchise alıcısının 

belirli bir yaĢın altında olması istenirken, bazı iĢlerde eğitim durumuna dikkat 

edilmektedir.  Franchise alıcısı eğitime tabi tutulacağından deneyimli olması 

gerekmemektedir. ĠĢ tecrübesi avantaj sağlayan bir faktör olsa da, franchise veren, 

franchise alıcılarının daha önce aynı iĢte çalıĢmıĢ olmalarını istemeyebilir.     

         Aynı alanda çalıĢmıĢ, tecrübeli kiĢiler franchise verenden yardım almak 

istemeyerek prosedürleri takip etmekten kaçabilirler. BaĢvurular görüĢmelerle, 

testlerle, önceden çalıĢtığı yerlerden referans alınarak değerlendirilir (Buell, 1986, 

s.102-7). 

        Franchise veren firmaların bazıları franchise alanlara iĢe baĢlamadan önce el 

kitapçıkları vermekle yetinirken bazıları sınıf eğitimi, tartıĢma grupları, simülasyon, 

ve diğer teknikleri içeren eğitim programları sağlarlar. Eğitim 4-6 hafta ya da daha 

uzun süreli olabilmektedir. McDonalds‟ dan franchise alanlar ülke içerisinde 8 

aylık bir eğitim ve Ġllionis‟de bulunan Hamburger Üniversitesinde 14 gün 

temizlikten, ürünleri doğru piĢirmeye, nasıl muhasebe sistemi tutulacağına kadar 

her Ģeyi öğrenirler. Ana firma franchise alanlara mağaza yerleĢimi ve dizaynı, 

teçhizat satın alma, stok kontrol, reklam, muhasebe yöntemleri, iĢçi seçimi ve 

eğitimi, mağaza yönetimi konularında eğitim programları sağlamalıdır. Franchise 

alanlara sağlanan eğitim franchise sisteminin türüne ve gerekli kalifikasyonlara 

bağlıdır (UlaĢ, 1999, s.97). 

        Franchise veren firmanın eğitim proğramları vermesinin sebebi kurmuĢ 

oldukları sistemin baĢarısının franchise alan iĢletmelerin baĢarısına bağlı olduğunu 

bilmelerindendir. Sağlanan eğitim proğramları franchise yöneticilerini uzun çalıĢma 

saatlerine ve iĢ stresine hazırlamaktadır. Sisteme girebilmek için ödenen baĢlangıç 

ücreti, eğitim masraflarını da içermektedir.     
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         McDonalds‟ın 1930‟lardan günümüze kadar baĢarısını sürdürmesinde etkili 

olan iĢletme sistemini oluĢturan Ray Kroc‟a göre bu baĢarıda; “Birinci derecede iĢi 

yürütecek olan iĢletmeciler (franchise alanlar), ikinci derecede kaliteli malzeme 

sağlayacak tedarikçiler ve en son ana Ģirket önemlidir”. Öncelikle franchise alan 

kazanmalıdır ki ana firma kazansın (Love J., 1989, s.101).  

        Yine Coco-Cola Ģirketinin dünyada yaklaĢık 1800 ĢiĢeleme tesisi vardır. 

Harvard ĠĢletme Okulunun yaklaĢımı kullanılarak franchise alanlara pazarlama, 

para yönetimi ve personel yönetimini içeren yönetim seminerleri verilmektedir. 

ġirket yabancı pazarlara böylece kendisine ait ĢiĢeleme tesisinden çok franchise 

alanlarla girmektedir (UlaĢ, 1999, s.97). 

2.9.2. Uzmanlık 

        Uzmanlık gücü, yöneticinin beceri, yetenek veya uzmanlık bilgisinden dolayı 

astlarının davranıĢlarını etkileme yeteneğini ifade etmektedir (Koçel, 2001, s.386). 

Bilgi ile iliĢkilendirilen bu güç, kiĢisel kaynaklardan beslendiği için üstün bilgi, 

yetenek ya da beceri ile donatılmıĢ yöneticilerin astlarını etkilemede oldukça etkili 

olmaktadır (Palmer, 1993, s.39). Uzmanlık; aynı zamanda bireysel Ģekilde 

kazanılabilen, bununla birlikte birçok kiĢinin istifade edebildiği bir kavramın 

karĢılığıdır. 

        Franchising sisteminde franchise veren franchise alanlara eğitim, tanıtım, 

reklam, malzeme, bölgesel destek vb. yardım ve hizmetler sunmaktadır. Bir baĢka 

deyiĢle, franchise alan sistemin iĢleyiĢ sürecinde franchise verenden sağladığı 

sürekli yardım ve destekler sonucunda, daha önceden bilmediği ve deneyimi 

bulunmadığı bir alanda mal/hizmet üretip satabilecek hale gelmektedir (Tuncay, 

1992, s.51). 

        Franchise verenin uzmanlık gücü franchise alan için özellikle iĢin yeni 

baĢladığı dönemlerde oldukça önemlidir.  Franchising sistemini tercih edilmesinde 

bu faktör büyük rol oynamaktadır. Franchising sistemi mevcut iĢin uzun süreli 

olarak devam ettirilebilmesinde de katkı sağlamaktadır. Franchise alanın iĢe iliĢkin 
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bilgileri edinmesi, franchisor‟ un yardımına daha az ihtiyaç duyması, uzmanlık 

gücünün zaman içerisinde etkinliğini kaybettiği Ģeklinde yorumlanabilir.   

        Bir franchising sözleĢmesi çok sayıda Ģartı içermektedir. Franchise veren, 

franchise alıcılarına destek olmalıdır. Bu destek,  yer seçimi, pazar araĢtırması, 

dekorasyon, lease, yönetici ve personel eğitimi, reklam, tanıtım ve sistem ile ilgili 

genel faaliyetleri kapsamalıdır. 

         Franchise alan iĢletme, ürünlerin satıĢı, fiyat, çalıĢma saatleri, mağazaların 

durumları, stok seviyesi, sigorta, personel, muhasebe sistemlerinde kontrol 

yapılmasını, bölge denetimini kabul eder (Kenneth ve Hardy, 1988, s.365). A.B.D 

„de franchise veren firmaların yukarıda sayılan kanuni yükümlülükleri yerine 

getirmeleri zorunludur. Franchise veren ile alan, ürün, servis, ticari marka, 

pazarlama stratejileri,  standartlar konularında sıkı bir iĢbirliğine girmektedirler 

(UlaĢ, 1999, s.104). 

2.9.3. Finansal Destek 

        Franchise veren iĢletme, franchise almak isteyen iĢletmelerden franchise ücreti 

almaktadır. Franchise baĢlangıç ücreti, franchise alan iĢletmelerin iĢe baĢlarken 

tanınmıĢ bir marka adını, ismini elde etmelerini, faaliyet yöntemlerini, iĢin idare 

edilmesinde uyulması gereken prosedürlerin öğretilmesi amacıyla verilen eğitim ile 

yeni bir franchise birimi açma maliyetlerini içerir ve ana firmayla sürekli bir iliĢkiyi 

içermediğinden baĢlangıçta ödenir (Kuriloff, 1981, s.230). 

         Franchise vericisi olmak ve bu sistemi yürütmek için büyük sermayeye 

ihtiyaç vardır. Ulusal çapta franchise sistemi kurmanın ve bu sistemi geliĢtirmenin 

maliyeti yüksek olmaktadır.    

         Franchise verilen iĢletmede yapılan masraflar, net satıĢlar ve sabit maliyetler 

arasındaki iliĢkide, baĢabaĢ noktasından itibaren kar elde edilmeye baĢlanmaktadır. 

BaĢabaĢ noktası, maliyet ve normal karın fiyata eĢit olduğu üretim miktarıdır. 

Franchising sisteminde franchise veren, franchise alanların sisteme katılmak için 

ödedikleri baĢlangıç sermayesine oldukça güvenir. Franchise alanın baĢlangıçta 

ödediği ücret, franchise iĢini geliĢtirmek, iĢe baĢlamadan franchise alana eğitim 
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vermek vb. alanlarda kullanılır. Franchise veren halka menkul kıymet satıĢı 

yapmadan ya da borç almadan, sisteme katılan her yeni yatırımcıdan alınan 

ücretlerle çalıĢma sermayesinin temel kaynağını sağlar. Bununla birlikte ana firma, 

yeni bir birim açmak için gerekli sermayeyi menkul kıymet satıĢıyla sağlarsa, 

fonların kullanımında Ģahsi karar verebilme yetkisi sınırlı olup, Ģartlara bağlı 

olacaktır (UlaĢ, 1999, s.78). 

         Bir franchise birimi açıldıktan sonra sistemin kurulması, iĢlemesi, satıĢların 

artması, zaman gerektirdiğinden finans sağlayıcı kuruluĢlar borç vermekten 

kaçınabilirler. Bunun için franchise veren firma, franchise alan firma kurulan iĢten 

kar sağlayana kadar, franchise alandan royalty almayarak franchise alana yardımcı 

olmalıdır. Franchise veren ana firma, teçhizat, reklam, dekorasyon, personel için 

gereken masrafları ilk zamanlarda kendi sermayesiyle karĢılayabilir.  

          Franchisin‟de sermaye maliyeti oldukça yüksektir. Bununla birlikte 

franchising‟de sermayenin büyük kısmı franchise alan tarafından sağlanır. Ana 

firma farklı yerleĢim bölgelerinde satıĢ mağazalarını kendisi açarsa satıĢ hacmi ne 

olursa olsun genel masraflara tek baĢına katlanmak zorunda kalır. Franchise alanlar 

ise genel masrafların çoğunu üstlenirler. Karar verilmeden önce alternatiflerin çoğu 

değerlendirilmelidir (UlaĢ, 1999, s.78). 

2.9.4. Denetim/Kontrol 

        Franchising sisteminde kontrol; franchise alanların pazarlama stratejilerinin 

etkin bir Ģekilde oluĢturulabilmesi ve faaliyetlerde üyeler arasında uyumun 

yaratılabilmesi için, franchise verenin franchise alanların stratejik kararlarını 

etkileme süreci olarak tanımlanabilir. Bu süreçte franchise veren yalnız ürün veya 

hizmetin satıĢına iliĢkin Ģartları belirlemekle kalmamakta, franchise alanın iĢinin 

kurulma aĢamasından baĢlamak üzere geliĢmeleri yönlendirebilmektedir 

(Whittemore, 1984, s.21). 

        Franchise veren ana firma, franchise birimlerinde, mağazalarda bazı 

standartların uygulanıp uygulanmadığını anlamak için devamlı bir denetim kontrol 

çalıĢması yapmak zorundadır.         
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        Denetim kontrol çalıĢmaları standartların korunabilmesi ve sistemin baĢarısı 

için oldukça önemlidir. Yapılan çalıĢmaların nasıl devam ettirildiği, hijyen 

koĢullarının sağlanıp sağlanmadığı, personele güncel eğitim verilmesi, değiĢim ve 

geliĢimlerin yatırımcı ve personele bildirilmesi, varsa yapılmıĢ hataların bulunarak 

yerinde çözümlenmesi için gözetmen bir ekip devamlı olarak denetim ve kontrol 

çalıĢmalarını sağlamaktadır. 

        Franchise verenin hakları arasında franchisee‟nin uygulamasını denetleme, 

muhasebe kayıtlarını inceleme, iĢ yerini kontrol etme, belirli dönemlerde raporlar 

ve bilgiler talep etmek, sözleĢme süresince ya da sözleĢme sona erdikten sonra 

belirli süre rekabet yasağı getirme, franchise konusu olan marka, isim, know-how 

ve diğer belirleyici maddi ve gayri maddi hakların sahibi olmak veya bunları 

baĢkalarına kullandırma hakkını verebilmek için malikin lisans ve onayına sahip 

olmak olabilir (UlaĢ, 1999, s.101).     

2.9.5. Motivasyon/ĠĢ Memnuniyeti 

        Motivasyon (güdüleme) kelimesinin dilimizde tam karĢılığını bulmak zordur. 

Bu kavram Ġngilizve ve Fransızca “motive” kelimesinden türetilmiĢtir (Eren, 2000, 

s. 474). Motivasyon, bir ihtiyacı gidermek için gerekli davranıĢları baĢlatan bir 

kuvvettir. Bu kuvvetin pozitif veya negatif olması arasında motivasyon sağlama 

bakımından bir görev farklılığı yoktur. Bu kuvvet bizi rahatlatan bir olay 

olabileceği gibi, bize hayal kırıklığı tattıran bir olayda olabilir (Kim, 2005, s.13). 

        Motivasyon, çalıĢanların içinde bulundukları örgütün amaçları doğrultusunda, 

iĢlerini daha baĢarılı ve kaliteli yapabilmeleri ve içlerinde iĢ isteğinin oluĢabilmesi 

için sunulan ek haklar ve ödünlerdir diye ifade edilebilir. ĠĢletmelerin baĢarılı 

olabilmesi her biri birbirinden farklı, karmaĢık ve çok yönlü olan insan faktörünün 

anlaĢılabilmesine ve bu unsurun gözetilerek uygun iĢ ortamının sağlanabilmesine 

bağlıdır. 

        Motivasyon bir iĢi yapma isteğini sağlayan ve tatmin düzeyi arttıkça oranı da 

artan bir olgudur. Ġnsan davranıĢlarının baĢlatılmasını, yönetilmesini ve devam 

ettirilebilmesini sağlayan, performansımızı etkileyen, mevcut kapasite ve 
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kaynaklarımızı hedeflediğimiz amacımız için kullanabilmemize yarayan bu güç 

yapılan her iĢin sürdürülebilmesi için Ģarttır. 

        Motivasyon aynı zamanda ihtiyaçlarının duyulması ve ihtiyaçların tatmini 

aralığında geçen bir süreçtir. 

Motivasyon süreci ġekil 3‟de görülmektedir: 

 

 

 

 

 

 

ġekil 3. Motivasyon Süreci (Koçel, a.g.e., s. 511). 

        Franchising‟ in bir kanal stratejisi olarak önemli avantajlarından biri franchise 

alan yatırımcının, ana firmanın satıĢ biriminde çalıĢan yöneticiye göre daha iyi 

motive edilmesidir. Franchise alan kendi iĢyerinde kendi hesabına çalıĢtığından 

daha iyi motive olur ve uzun saatler çalıĢması gerekse de çalıĢır. Franchise alan 

giriĢimci, kendi bölgesinde kendine ait bir iĢi olan ünlü bir firma sahibi olarak 

tanınır ve toplum içinde iĢ adamı imajıyla tanınması çalıĢma isteğini arttırır. Yine 

franchise verenin sahip olduğu itibar ve saygınlık, franchise alan iĢletme için 

avantaj niteliği taĢımaktadır (UlaĢ, 1999, s.79). 

        Franchise alıcılarının iĢ memnuniyeti uluslararası literatürde sıklıkla iĢlenen 

bir konudur. Franchising sisteminin yer aldığı ve geliĢtiği ülkelerde bu sistemle 

ilgili akademik çalıĢmalar yapılmaktadır. Yapılan akademik çalıĢmalar ulusal 

yayınlarda yer almaktadır. 

        Dant ve arkadaĢları, franchising sisteminde hizmet ve iliĢki kalitesi arasında 

bir model kurmayı amaçlayan çalıĢmalarında iliĢki kalitesinin unsurlarını; sözleĢme 
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Ģartlarının bilincinde olma, sözleĢmenin açıklığı, sözleĢmenin kapsamı, iliĢkinin 

odak noktası, karĢılıklılık, esneklik, kısıtlayıcılık, iĢbirliği, etkili stratejilerin 

kullanımı, bilgi değiĢimi, karar alma sürecine katılım, herhangi bir çatıĢma 

durumunda çözüm süreci ve üyeliğe baĢlama yeterliliği olarak sıralamıĢlardır (Dant 

et al, 1995, s.111).        

         ĠĢ memnuniyeti “kiĢinin iĢinin veya iĢ deneyiminin fiyatının belirlenmesi ile 

sonuçlanan, haz duyulabilen veya pozitif duygu içeren bir durumdur” (Locke, 1976, 

s.170). 

         Bir giriĢimcinin iĢ memnuniyetiyse, kiĢinin kazandıklarıyla performansı ya da 

amaçlarıyla beklentileri arasındaki fark olarak ifade edilebilir. Deneysel çalıĢmalar 

iĢ performansının, iĢ iliĢkisinin ve karĢılıklı örgütsel iliĢkilerdeki geliĢimin iĢ 

memnuniyetini artırıcı etkiye neden olduğunu göstermiĢtir. Franchise alan ile veren 

arasında kurulan sağlıklı iliĢki, sistemin ilerleyen dönemlerdeki baĢarısını 

belirleyen bir etkendir. 

        Franchise alan iĢletmecinin, iĢ memnuniyetini üç faktörün etkilediği 

öngörülmektedir. Bu faktörler; 

 Franchise verenin sağladığı iĢ desteğinin franchise alanın beklentilerini 

karĢılaması 

 Franchise alanların sisteme yaptıkları olumlu katkıların ödüllendirilmesi 

 Franchise veren ana firmanın dürüst olmasıdır. 

        Gösterilen performans ile sağlanan memnuniyet arasında kuvvetli bir iliĢkinin 

olduğu, yüksek performansın yüksek memnuniyet ile iliĢkili olduğu görülmüĢtür. 

Bununla beraber amacın sürmesi ile iĢ memnuniyeti arasında bağlantı olduğu 

belirlenmiĢtir.     

        GiriĢimcilerin iĢ memnuniyetleri, gerçekleĢen ortaklıkların devam ettirilip 

ettirilmemesinde oldukça etkilidir. Franchise sisteminde iĢ memnuniyetini gösteren 

ġekil 4‟de görülmektedir. Söz konusu modelde iĢ memnuniyetinin belirleyicisi 

olarak dört ana faktörün ortaya konulduğu görülmektedir.  
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        Franchise alan giriĢimcinin iĢ memnuniyetini belirleyen etkenler ġekil 4‟te 

görülmektedir: 

 

 

ġekil 4: ĠĢ Memnuniyetini Belirleyen Etkenler 

    (Kocaeli Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

FRANCHĠSĠNG SĠSTEMĠNDE BAġARIYI ETKĠLEYEN TEMEL 

FAKTÖRLER 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı 

        Bu araĢtırmanın temel amacı, franchising alan bir iĢletmenin baĢarılı olmasını 

etkileyen faktörler hakkında, bu tür iĢletmelerde çalıĢanların algılarının neler 

olduğunun belirlenmesidir.  BaĢarıyı etkilediği düĢünülen faktörler, literatür 

araĢtırmasının sonuçlarına dayalı olarak eğitim, uzmanlık, finansal destek, 

denetim/kontrol ve motivasyon/iĢ memnuniyeti baĢlıkları altında beĢ grupta ele 

alınmıĢtır. Yukarıda belirtilen temel amaç doğrultusunda, çalıĢanların algılarını, bir 

baĢka ifade ile yukarıda belirtilen faktörlerin franchising‟in baĢarısını etkilemesi 

konusundaki beklentilerini belirlemek üzere, veri toplama sürecinde aĢağıdaki 

konular üzerinde sorgulama yapılmıĢtır: 

 Franchising sisteminin baĢarısı, eğitim faktörlerinden ne kadar 

etkilenmektedir? 

 Franchising sisteminin baĢarısı, uzmanlık faktörlerinden ne kadar 

etkilenmektedir? 

 Franchising sisteminin baĢarısı, finans faktörlerinden ne kadar 

etkilenmektedir? 

 Franchising sisteminin baĢarısı, denetim/kontrol faktörlerinden ne kadar 

etkilenmektedir? 

 Franchising sisteminin baĢarısı, motivasyon/iĢ memnuniyeti faktörlerinden 

ne kadar etkilenmektedir? 

3.2. AraĢtırmanın Kapsamı 

        Bu araĢtırma Mersin ilinde bulunan farklı sektörlerde (gıda, mağazacılık, 

eğitim vb.) franchising almıĢ iĢletmeler üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir.  
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3.3. AraĢtırmanın Modeli 

         Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörlerin belirlenmesine yönelik 

bir araĢtırma modeli oluĢturulmuĢtur. Bu modelde bağımlı değiĢken “franchising 

iĢletmesinin baĢarısı”dır. Bu bağımlı değiĢkeni etkileyeceği düĢünülen faktörler 

yani bağımsız değiĢkenler ise çalıĢmanın ikinci bölümünde yapılan literatür 

çalıĢmasında belirlenen eğitim, uzmanlık, finansal destek, denetim/kontrol, 

motivasyon/iĢ memnuniyeti olup bu bağıntı ġekil 5‟ te görülmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

           ġekil 5: Franchising Sisteminde BaĢarıyı Etkileyen Faktörler 

 

        Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörlerden eğitim ġekil 6‟da dört 

ölçüt ile ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Eğitim ile ilgili alt boyutları inceleyen anket 

sorularının numaraları aĢağıda verilmiĢtir. 

 

                        - Sistem Eğitimi; 6                    - Uygulama Eğitimi; 7 

                        - Dizayn Eğitimi; 8                   - Manuel Ġdare; 9 numaralı sorulardır. 
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     ġekil 6: Eğitim Ġle Ġlgili BaĢarı Faktörleri 

 

        Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen “uzmanlık” faktörü ġekil 7‟de 

görüldüğü gibi, dört baĢlık altında (dört ölçüt ile) incelenmiĢtir. Uzmanlık ile ilgili 

alt boyutları inceleyen anket sorularının numaraları aĢağıda verilmiĢtir. 

- Deneyim; 10    - Reklam; 11   - ĠĢe Alım; 12    - Mağaza Yönetimi; 13 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ġekil 7: Uzmanlık Ġle Ġlgili BaĢarı Faktörleri 

        Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen baĢka bir faktör olan finansal destek 

boyutu ise, ġekil 8‟de dört baĢlık altında (dört ölçüt ile) incelenmiĢtir. Finansal 

destek ile ilgili alt boyutları inceleyen anket sorularının numaraları aĢağıda 

verilmiĢtir. 

-  Kredi; 14     - Royalty; 15    - Eğitim Masrafı; 16     - Kira Ödemeleri; 17 
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        ġekil 8: Finansal Destek Ġle Ġlgili BaĢarı Faktörleri 

      

  Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen diğer bir faktör olan denetim/kontrol 

ġekil 9‟ daki gibi dört ölçüt ile ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Denetim/kontrol ile ilgili alt 

boyutları inceleyen anket sorularının numaraları ise aĢağıda verilmiĢtir. 

                          - Kontrol Sistemi; 18              - Sürekli Denetim; 19 

                          - Hijyen Kontrolü; 20             - Rapor; 21 numaralı sorulardır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         ġekil 9: Denetim/Kontrol Ġle Ġlgili BaĢarı Faktörleri 

         

        Son olarak baĢarı faktörleri arasında yer alan motivasyon/iĢ memnuniyeti ġekil 

10‟ daki gibi üç ölçüt ile ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. Motivasyon/iĢ memnuniyeti ile 

ilgili alt boyutları inceleyen anket soruları aĢağıda verilmiĢtir. 
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     -  Ödüllendirme; 22     - ĠletiĢim; 23     - Ġtibar; 24 numaralı sorulardır. 

 

                               

 

 

 

 

ġekil 10: Motivasyon/ĠĢ Memnuniyeti Ġle Ġlgili BaĢarı Faktörleri 

      Katılımcıların ayrıca franchising sistemiyle ilgili kiĢisel kanaatleri sorulmuĢ, 

katılımcılardan sistemin baĢarısı için eklemek istedikleri görüĢleri var ise 

belirtmeleri ankette açık uçlu soru ile rica edilmiĢtir.           

3.4. AraĢtırmanın Evren Ve Örneklemi 

        AraĢtırmanın evrenini 2015 yılı kasım ayında Mersin ilinde faaliyet gösteren 

franchise alıcıları oluĢturmaktadır. AraĢtırmada örneklem büyüklüğünü artırmak 

için daha çok sayıda iĢletme ziyaret edilmiĢ, bazı noktalarda anketi cevaplayacak 

iĢletme sahibi ya da müdür gibi yetkililere ulaĢılamamıĢtır. ÇeĢitli sektörlerde 

(giyim, gıda, eğitim) ulaĢılan katılımcı sayısı yani araĢtırmanın evreni toplam 44 

kiĢidir. Katılımcılara Ek-1‟de sunulan anket elden dağıtılmıĢ ve yüz yüze 

görüĢmede doldurulmuĢtur. 

3.5. AraĢtırmada Kullanılan Veri Toplama Yöntemi 

        AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket 

soruları literatür taraması sonucu elde edilen bilgilerle oluĢturulan araĢtırma 

modelinde yer alan boyutları ve onların ölçütlerini sorgulayacak Ģekilde 

oluĢturulmuĢtur. Anket formu iki ana bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde 

katılımcılara iliĢkin kiĢisel bilgiler yer alırken, ikinci bölüm franchising sisteminde 

baĢarıyı etkileyen faktörlere iliĢkin algıların belirlenmesine yönelik sorulardan 

oluĢmaktadır, Ġkinci bölümde son soru olarak, açık uçlu bir soru ile katılımcıların 

franchising sisteminin baĢarılı olabilmesi hakkında, gerek franchise‟ı alan gerekse 
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veren açısından önemli olduğunu düĢündükleri baĢka faktörlerin olup olmadığı 

sorulmuĢ ve bu konudaki varsa görüĢlerini belirtmeleri istenmiĢtir.  Son Ģeklini alan 

anket 44 kiĢiye yüz yüze görüĢme yöntemi ile uygulanmıĢtır. Katılımcıların 

değerlendirme yaparak cevap vermeleri gereken sorular için beĢli Likert ölçeği 

uygulanmıĢtır. Ölçekte sorulara cevaplar için ifade seçenekleri aĢağıdaki Ģekildedir: 

Likert Ölçeği : 

(1) Kesinlikle Katılmıyorum 

(2) Katılmıyorum 

(3) Ne Katılıyorum, Ne Katılmıyorum 

(4) Katılıyorum 

(5) Kesinlikle Katılıyorum 

3.6. Verilerin Analizi 

         Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörlerin belirlenmesine yönelik 

Mersin ilinde yapılan araĢtırmada çeĢitli sektörlerde franchise almıĢ noktalara anket 

uygulaması yapılmıĢ ve veriler analiz için SPSS 23 programına girilmiĢtir.   

          AraĢtırmanın amacına uygun olarak hazırlanan anket sorularının birbirleriyle 

olan tutarlılığını ve kullanılan ölçeğin ilgilenilen sorunu ne derecede yansıttığını 

belirten güvenilirlik analizi için Cronbach Alpha testi yapılmıĢ ve α katsayısı 0,90 

olarak bulunmuĢtur. Bu güvenirlilik değeri (0,90) 0,80 ≤ α ≤ 1,00 aralığında 

olduğundan ölçek yüksek derecede güvenilir bulunmuĢtur. Bu değer, franchising 

baĢarısını ölçmek için belirlenen beĢ ana boyut ile her boyu için belirlenen 

ölçütlerin, söz konusu baĢarının ölçümü için güvenle kullanılabileceğinin bir 

göstergesidir. Anket yoluyla toplanan verilerin değerlendirilmesinde, katılımcıların 

demografik özellikleri belirlemek üzere frekans analizleri yapılmıĢtır. 

Katılımcıların franchising baĢarısını etkileyen faktörlere iliĢkin cevapları arasında 

istatistiksel anlamlı farklar olup olmadığını değerlendirmek amacıyla da t-testi ve 

anova (varyans analizi) yöntemleri kullanılmıĢtır. 
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3.7. Anket Verilerinin Demografik Açıdan Değerlendirilmesi 

 Ankette katılımcıların demografik özellikleri kapsamında, franchising 

baĢarısını etkileyen faktörlere iliĢkin algıların Ģekillendirilmesi üzerinde etkili 

olabileceği düĢünülen cinsiyet, yaĢ, eğitim, sektörde çalıĢma süresi ve kuruluĢta 

çalıĢma süresi olmak üzere beĢ ana özellik belirlemiĢtir. Bu özelliklere iliĢkin 

dağılımlar takip eden bölümlerde açıklanmıĢtır.  

3.7.1. Katılımcıların Cinsiyetlerine ĠliĢkin Bulgular 

 Katılımcılarının cinsiyet dağılımları ġekil 11‟de görülmektedir. Buna göre, 

katılımcıların %54.5‟i (24) erkeklerden, %45.5‟i (20) bayanlardan oluĢmaktadır. Bu 

dağılım, katılımcılar arasında nispeten dengeli bir dağılım olduğunu göstermektedir. 
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Cinsiyet 
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Bay 24 54.5 

Bayan 20 45.5 

Toplam 44                100.0 
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ġekil 11: Anket Katılımcılarının Cinsiyet Dağılımları 

3.7.2 Katılımcıların YaĢlarına ĠliĢkin Bulgular 

          Katılımcılarının yaĢ dağılımları ġekil 12‟de görülmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 12: Anket Katılımcılarının YaĢ Dağılımları 

         Buna göre, araĢtırma katılımcılarının %27,3‟ ü 32-37 yaĢ (12), %25‟i 26-31 

yaĢ (11), %20.5‟i 43 ve üzeri yaĢ (9), %18.2‟ si 20-25 yaĢ (8), %9.1‟ i 38-42 yaĢ (4) 

grubundadır. Bu dağılım, katılımcıların yarıdan fazlasının (%25 + %27,3 + %9,1= 

%61,4) 26-42 yaĢ grubu aralığında toplandığını göstermektedir. Bu yaĢ grubunun 
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20-25 yaĢ 8 18.2 

26-31 yaĢ 11 25.0 

32-37 yaĢ 12 27.3 

38-42 yaĢ 4 9.1 

43 ve üzeri yaĢ 9 20.5 

Toplam 44 100.0 
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da, franchising uygulamasındaki baĢarıyı etkileyen faktörler hakkında yeterli bir 

bilgi ve tecrübe birikimi kazanmıĢ olabilecek bir yaĢ aralığını gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 

3.7.3 Katılımcıların Eğitim Durumlarına ĠliĢkin Bulgular 

         AĢağıdaki Ģekilde anket katılımcılarının eğitim durumları görülmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 13: Anket Katılımcılarının Eğitim Dağılımları 

     Buna göre, araĢtırma katılımcılarının %52.3‟ ü lisans (23), %34.1‟ i lise (15), 

%9.1‟i ön lisans (4), %4.5,i lisans üstü eğitim seviyesine sahip katılımcılardan 
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Lise 15 34.1 

Ön Lisans 4 9.1 
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Toplam 44 100.0 
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oluĢmaktadır. Bu dağılım, katılımcıların büyük çoğunluğunun (%9.1 + %52.3 + 

%4.5= %65.9) ön lisans ya da lisans üstü eğitim grubu aralığında olduğunu 

göstermektedir. Bu eğitim grubununda, franchising uygulamasındaki baĢarıyı 

etkileyen faktörler hakkında yeterli bilimsel birikimi kazanmıĢ olabilecek bir eğitim 

aralığını gösterdiği değerlendirilmektedir. 

3.7.4 Katılımcıların Sektördeki ÇalıĢma Sürelerine ĠliĢkin Bulgular 

         AĢağıdaki Ģekilde anket katılımcılarının sektördeki çalıĢma süreleri 

görülmektedir. 
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5-7 yıl 8 18.2 

8-10 yıl 5 11.4 

11 yıl veya üstü 9 20.5 

Toplam 44 100.0 
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ġekil 14: Anket Katılımcılarının Sektördeki ÇalıĢma Süreleri 

        Buna göre, araĢtırma katılımcılarının %34.1‟i 2-4 yıl (15), %20.5‟ i 11 yıl veya 

üstü (9), %18.2‟si 5-7 yıl (8), %15.9‟u 1 yıl veya altı (7), % 11.4‟ü 8-10 yıl (5) 

bulundukları sektörde çalıĢmaktadırlar. Bu dağılım, katılımcıların büyük 

çoğunluğunun (%34.1 + %18.2 + %11.4 +%20.5= %84.2) 2-11 yıl veya üstü aynı 

sektörde çalıĢtığı görülmektedir. Bu süre aralığı franchising uygulamasındaki 

baĢarıyı etkileyen faktörler hakkında yeterli birikim ve deneyim kazanmıĢ 

olabilecek çalıĢma süresi olarak değerlendirilmektedir. 

3.7.5 Katılımcıların Kurumdaki ÇalıĢma Sürelerine ĠliĢkin Bulgular 

AĢağıdaki Ģekilde anket katılımcılarının kurumdaki çalıĢma süreleri görülmektedir. 
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2-4 yıl 21 47.7 
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8-10 yıl 2 4.5 

11 yıl veya üstü 3 6.8 

Toplam 44 100.0 
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ġekil 15: Anket Katılımcılarının Kurumdaki ÇalıĢma Süreleri 

         ġekil 15‟de görüldüğü gibi, araĢtırma katılımcılarının %47.7‟ si 2-4 yıl (21), 

% 29.5‟i 1 yıl veya altı (13), %11.4‟ü 5-7 yıl (5), % 6.8‟i 11 yıl veya üstü (3), % 

4.5‟i 8-10 yıl (2) bulundukları kurumda çalıĢmaktadırlar. 

         Bu dağılım katılımcıların büyük çoğunluğunun (%47.7 + %11.4 + %4.5 + 

%6.8= %70.4) 2-11 yıl veya üstü aynı sektörde çalıĢtığı görülmektedir. 

         Bu süre aralığı franchising uygulamasındaki baĢarıyı etkileyen faktörler 

hakkında yeterince deneyim ve tecrübe kazanmıĢ olabilecek çalıĢma süresi olarak 

değerlendirilmektedir. 

3.8. Franchising Sisteminde BaĢarıyı Etkileyen Faktörlerin Değerlendirilmesi 

         AraĢtırmanın bu bölümünde franchise alıcılarının eğitim, uzmanlık, finansal 

destek, denetim/kontrol, motivasyon/iĢ memnuniyetinden oluĢan baĢarı faktörlerine 

verdikleri önem dereceleri belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

        Diğer bir deyiĢle belirtilen baĢarı faktörlerinin franchise alıcıları için bir baĢarı 

kaynağı olup olmadığı anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır.  

        Tablo 1‟de franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörlere katılımcıların 

verdikleri cevapların frekans dağılımları ve yüzde oranları görülmektedir. 
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Tablo 1: Franchising Sisteminde BaĢarıyı Etkileyen Faktörlerin Frekans Ve 

Oransal Değer Bulguları 
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BaĢarıyı 

Etkileyen 

Faktörler 

 

Sayı 

 

% 

 

Sayı 

 

% 

 

Sayı 

 

% 

 

Sayı 

 

% 

 

Sayı 

 

% 

Sistem 

Eğitimi 

29 65.9 10 22.7 3 6.8   2 4.5 44 

Uygulama 

Eğitimi 

18 40.9 16 36.4 5 11.4 3 6.8 2 4.5 44 

Dizayn 

Eğitimi 

15 34.1 21 47.7 6 13.6 1 2.3 1 2.3 44 

Manuel Ġdare 13 29.5 18 49.9 8 18.2 4 9.1 1 2.3 44 

Deneyim 24 54.5 13 29.5 2 4.5 3 6.8 2 4.5 44 

Reklam 25 56.8 11 25.0 4 9.1 2 4.5 2 4.5 44 

ĠĢe Alım 5 11.4 16 36.4 11 25.0 10 22.7 2 4.5 44 

Mağaza 

Yönetimi 

9 20.5 25 56.8 8 18.2 1 2.3 1 2.3 44 

Kredi 7 15.9 9 20.5 12 27.3 15 34.1 1 2.3 44 

Royalty 19 43.2 16 36.4 4 9.1 4 9.1 1 2.3 44 

Eğitim 

Masrafı 

16 36.4 17 38.6 7 15.9 3 6.8 1 2.3 44 

Kira 

Ödemeleri 

9 20.5 17 38.6 8 18.2 7 15.9 3 6.8 44 

Kontrol 

Sistemi 

12 27.3 22 50.0 3 6.8 5 11.4 2 4.5 44 

Sürekli 

Denetim 

10 22.7 23 52.3 6 13.6 4 9.1 2 4.5 44 

Hijyen 

Kontrolü 

10 22.7 23 52.3 6 13.6 4 9.1 1 2.3 44 

Rapor 7 15.9 19 43.2 14 31.8 3 6.8 1 2.3 44 

Ödüllendirme 24 54.5 12 27.3 5 11.4 1 2.3 2 4.5 44 

ĠletiĢim 24 54.5 14 31.8 3 6.8 1 2.3 2 4.5 44 

Ġtibar 25 56.8 11 25.0 5 11.4 1 2.3 2 4.5 44 
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3.8.1. Eğitim 

Sistem Eğitimi: Franchising sisteminin baĢarısı ile sistem eğitimi arasındaki 

iliĢkiyi belirlemek amacıyla ankette 6 nolu soru ile sorulan “Franchise veren, 

uygulamanın baĢarılı olması için franchise alana eğitim vermelidir”   ifadesine 

katılım dereceleri sorgulanmıĢtır. Tablo 1‟de görüldüğü gibi katılımcıların 

%65.9‟luk kısmını oluĢturan 29 kiĢinin bu ifadeye kesinlikle katıldığı, %22.7‟lik 

(10) ise katıldığı görülmüĢtür. Katılımcıların %6.8‟i (3) kararsız kalırken, %4.5‟i 

(2) ifadeye kesinlikle katılmadıklarını belirtmiĢtir. Sonuç olarak katılımcıların 

büyük çoğunluğunun (%65.9 + %22.7= %88.6), sistem eğitiminin franchising 

sisteminde baĢarıyı doğrudan etkilediğini düĢündükleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Uygulama Eğitimi: Franchising sisteminin baĢarısı ile uygulama eğitimi arasındaki 

iliĢki ankette 7 nolu soru ile; “Franchise anlaĢmasının baĢarılı bir Ģekilde 

uygulanması, franchise verenin bana ve çalıĢanlarıma, uygulama konusunda eğitim 

vermesine bağlıdır” ifadesiyle sorgulanmıĢtır. Alınan cevapların dağılımına 

bakıldığında katılımcıların %40.9‟luk (18) kısmının ifadeye kesinlikle katıldığı, 

%36.4 (16) katıldığı, %11.4‟ünün (5) kararsız kaldığı, %6.8‟ (3) inin katılmadığı ve 

%4.5‟inin (2) kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak katılımcıların büyük 

çoğunluğunun (%40.9 + %36.4= %77.3), uygulama eğitiminin baĢarıyı doğrudan 

etkilediğini düĢündükleri sonucuna varılmıĢtır. 

Dizayn Eğitimi: Bu unsur ankette 8 no.lu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise 

veren, baĢarımız için, bana mağaza yerleĢimi ve dizaynı konularında eğitim 

sağlamalıdır.” Ġfadesine verilen cevapların dağılımı Ģu Ģekildedir; ankete katılan 

katılımcıların %34.1‟lik (15) kısmının ifadeye kesinlikle katıldığı, %47.7‟lik (21) 

katıldığı, %13.6‟sının (6) kararsız kaldığı, %2.3‟ünün katılmadığı ve %2.3‟ünün 

kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Buna göre katılımcıların büyük çoğunluğunun 

(%34.1 + %47.7= %81.8) dizayn eğitiminin baĢarıyı doğrudan etkilediğini 

düĢündükleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Manuel Ġdare: “Franchise veren, baĢarımız için, bana iĢ kurulduğunda geçici bir 

süre manuel idare konusunda yardımcı olmalıdır.” ifadesine katılımcıların 
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%29.5‟lik (13) kısmının kesinlikle katıldığı, %49.9‟luk (18) kısmının katıldığı, 

%18.2‟lik (8) kısmının kararsız kaldığı, %9.1‟inin (4) katılmadığı, %2.3‟lük 

kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Bu durumda katılımcıların büyük 

çoğunluğunun (%29.5 + %49.9= %79.4), manuel idare konusunda yapılacak 

yardımların, franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörler arasında yer aldığını 

düĢündüğü görülmektedir. 

3.8.2: Uzmanlık 

Deneyim: Franchising sisteminin baĢarısı ile deneyim arasındaki iliĢki ankette 10 

No.lu soru ile sorulan “Franchise veren firmanın sektörde tecrübe sahibi olması 

baĢarımız için önemlidir.” Ġfadesiyle sorgulanmıĢtır. Alınan cevapların dağılımına 

bakıldığında katılımcıların %54.5‟lik (24) kısmının kesinlikle katıldığı, %29.5‟lik 

kısmının katıldığı, %4.5‟inin (2) kararsız kaldığı, %6.8‟lik (3) kısmının katılmadığı 

ve %4.5‟lik (2) kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak 

katılımcıların büyük çoğunluğunun (%54.5 + %29.5= %84), franchise veren 

firmanın sahip olduğu deneyim birikiminin franchising sisteminde baĢarıyı 

etkileyen faktörler arasında yer aldığını düĢündüğü görülmektedir. 

Reklam: Bu unsur ankette 11 no.lu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise veren, 

uygulamanın baĢarısı için, mal/hizmet tanıtımı amacıyla iĢletmemize reklam ve 

tanıtım yardımlarında bulunmalıdır.” ifadesine katılımcıların; %56.8‟lik (25) 

kısmının kesinlikle katıldığı, %25.0‟lık (11) kısmının katıldığı, %9.1‟lik (4) 

kısmının kararsız kaldığı, %4.5‟lik kısmının katılmadığı ve %4.5‟lik kısmının 

kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Buna göre katılımcıların büyük kısmının 

(%56.8 + %25.0= %81.8), franchise veren firmanın reklam ve tanıtım konusunda 

sağladığı yardımların baĢarıyı doğrudan etkilediğini düĢündüğü sonucuna 

varılmıĢtır. 

ĠĢe Alım: Bu unsur ankette 12 No.lu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise veren, 

uygulamanın baĢarılı olabilmesi için iĢe alımlarda yardımcı olmalıdır.” ifadesine 

ankete katılanların %11.4‟lük (5) kısmının kesinlikle katıldığı, %36.4‟lük (16) 

kısmının katıldığı, %25.0‟lık (11) kısmının kararsız kaldığı, %22.7‟lik (10) 
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kısmının katılmadığı ve %4.5‟lik (2) kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. . 

Sonuç olarak franchise alanların yarıya yakın kısmının (%11.4 + %36.4= %47.8), 

iĢe alımlar konusunda yapılacak yardımların baĢarıyı etkilediğini düĢündükleri 

görülmektedir. 

Mağaza Yönetimi: Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörler ile mağaza 

yönetimi arasındaki iliĢkiyi belirlemek amacıyla ankette 13 nolu soru ile sorulan 

“Franichise verenin mağaza yönetimi konusunda ki uzmanlığı iĢimizin baĢarılı 

Ģekilde devam etmesinde etkilidir.” ifadesine katılımların dereceleri sorgulanmıĢtır. 

Alınan cevapların dağılımına bakıldığında katılımcıların % 20.5‟lik (9) kısmının 

kesinlikle katıldığı, %56.8‟lik (25) kısmının katıldığı, %18.2‟sinin (8) kararsız 

kaldığı, %2.3‟lük (1) kısmının katılmadığı ve %2.3‟lük kısmının kesinlikle 

katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak franchise alanların büyük kısmının (%20.5 + 

% 56.8= %77.3) sistemin baĢarısı için, mağaza yönetimi hususunda sağlanacak 

desteğin önemli olduğunu düĢündüğü görülmektedir. 

3.8.3: Finansal Destek 

Kredi: Bu unsur ankette 14 nolu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise veren, 

uygulamanın baĢarılı olabilmesi için bana finans kaynağı ve kredi bulma gibi 

konularda yardımcı olmalıdır.” ifadesine katılımların dereceleri sorgulanmıĢtır. 

Alınan cevapların dağılımına bakıldığında katılımcıların %15.9‟luk (7) kısmının 

kesinlikle katıldığı, %20.5‟lik (9) kısmının katıldığı, % 27.3‟lük (12) kısmının 

kararsız kaldığı, %34.1‟lik (15) kısmının katılmadığı ve %2.3‟lük (1) kısmının 

kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür.  

        Bu ifadeye katılanların (16 kiĢi) ve katılmayanların (16 kiĢi) sayısının birbirine 

eĢit çıkması ve ayrıca kararsız olanların sayısının (12) yüksek olması, katılımcıların 

bu konuda net bir tercih ortaya koyamadıklarını göstermektedir.  

Royalty: Bu unsur ankette 15 nolu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise veren, 

belirli bir satıĢ düzeyinin üstüne çıkılması (üstün performans) durumunda bana 

royalty (sürekli telif) ödemelerinde ek indirimler sağlamalıdır.” ifadesine 

katılımların dereceleri sorgulanmıĢtır. Alınan cevapların dağılımına bakıldığında 
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katılımcıların %43.2‟lik (19) kısmının kesinlikle katıldığı, %36.4‟lük (16) kısmının 

katıldığı, %9.1‟lik (4) kısmının kararsız kaldığı, %9.1‟lik (4) kısmının katılmadığı 

ve %2.3‟lük (1) kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak 

franchise alanların büyük kısmının (%43.2 + %36.4= %79.6) royalty konusunda 

sağlanan desteğin franchising sisteminin baĢarısını etkilediğini düĢündükleri 

görülmektedir. 

Eğitim Masrafı: Bu unsur ankette 16 nolu soru ile sorgulanmaktadır.“Franchise 

veren, uygulamanın baĢarısı için, eğitim masraflarını karĢılamalıdır.”Ġfadesine 

katılımların dereceleri sorgulanmıĢtır. Alınan cevapların dağılımına bakıldığında 

katılımcıların %36.4‟lük (16) kısmının kesinlikle katıldığı, %38.6‟lık (17)  kısmının 

katıldığı, %15.9‟luk kısmının kararsız kaldığı, %6.8‟lik (3) kısmının katılmadığı ve 

%2.3‟lük kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak franchise 

alanların çoğunluğunun, (%36.4 + %38.6= %75), eğitim masrafları konusunda 

yapılacak desteğin, baĢarıyı olumlu yönde etkilediğini düĢündükleri görülmektedir. 

Kira Ödemeleri: Bu unsur ankette 17 nolu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise 

veren firmanın, kira ödemelerinde yardımcı olması baĢarımızı etkiler.” Ġfadesine 

katılımcıların %20.5‟lik (9) kısmının kesinlikle katıldığı, %38.6‟lık (17) kısmının 

katıldığı, %18.2‟lik (8) kısmının kararsız kaldığı, %15.9‟luk (7) kısmının 

katılmadığı ve %6.8‟lik (3) kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç 

olarak franchise alanların yarıdan fazlasının (%20.5 + %38.6= %59.1), kira 

ödemeleri ile ilgili sağlanan desteğin franchising sisteminde baĢarıyı etkilediğini 

düĢündükleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

3.8.4: Denetim/Kontrol 

Kontrol Sistemi: Bu unsur ankette 18 nolu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise 

anlaĢmasının baĢarısı için, kalite kontrol faaliyetleri, franchise veren firma 

tarafından sağlanmalıdır.” Ġfadesine verilen cevapların dağılımı Ģu Ģekildedir; 

ankete katılan katılımcıların %27.3‟lük (12) kısmının ifadeye kesinlikle katıldığı, 

%50.0‟lık (22) kısmının katıldığı, %6.8‟lik (3) kısmının kararsız kaldığı, %11.4‟lük 

(5) kısmının katılmadığı ve %4.5‟lik kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. 
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Sonuç olarak katılımcıların büyük çoğunluğunun (%27.3 + %50.0= %77.3), kalite 

kontrol faaliyetlerinin franchise veren firma tarafından sağlanması gerektiği 

görüĢüne sahip oldukları görülmektedir. 

Sürekli Denetim: Bu unsur ankette 19 nolu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise 

anlaĢmasının baĢarılı bir Ģekilde uygulanması, franchise veren firmanın denetim 

çalıĢmalarını düzenli aralıklarla yapmasına bağlıdır.” Ġfadesine verilen cevapların 

dağılımı Ģu Ģekildedir; ankete katılan katılımcıların %22.7‟lik (10) kısmının ifadeye 

kesinlikle katıldığı, %52.3‟lük (23) kısmının katıldığı, %13.6‟lık kısmının kararsız 

kaldığı, %9.1‟lik (4) kısmının katılmadığı ve %4.5‟lik (2) kısmının kesinlikle 

katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak katılımcıların büyük çoğunluğunun (%22.7 

+ %52.3= %75) denetimde sürekliliğin franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen 

faktörler arasında yer aldığını düĢündükleri görülmektedir. 

Hijyen Kontrolü: Bu unsur ankette 20 nolu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise 

veren, uygulamanın baĢarısı için, hijyen koĢullarını denetlemelidir.” Ġfadesine 

verilen cevapların dağılımı Ģu Ģekildedir; ankete katılan katılımcıların %22.7‟lik 

(10) kısmının ifadeye kesinlikle katıldığı, %52.3‟lük (23) kısmının katıldığı 

%13.6‟lık kısmının kararsız kaldığı, %9.1‟lik kısmının katılmadığı ve %2.3‟lük 

kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Buna göre katılımcıların büyük 

kısmının (%22.7 + %52.3= %75), franchise verenin sağladığı hijyen denetiminin, 

franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörler arasında yer aldığını 

düĢündükleri görülmektedir. 

Rapor: Bu unsur ankette 21 nolu soru ile sorgulanmaktadır.“Franchise 

anlaĢmasının baĢarılı bir Ģekilde uygulanması franchisee'nin düzenli rapor 

vermesine bağlıdır.” Ġfadesine verilen cevapların dağılımı Ģu Ģekildedir; ankete 

katılan katılımcıların %15.9‟luk (7) kısmının ifadeye kesinlikle katıldığı, % 43.2‟lik 

(19) kısmının katıldığı, %32.8‟lik kısmının kararsız kaldığı, %6.8‟lik (3) kısmının 

katılmadığı ve %2.3‟lük kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak 

katılımcıların yarıdan fazlasının (%15.9 + %43.2= %59.1) franchisee‟ nin düzenli 

rapor vermesini baĢarıyı etkileyen bir unsur olarak değerlendirdikleri görülmüĢtür. 
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3.8.5: Motivasyon/ĠĢ Memnuniyeti 

Ödüllendirme: Franchising sisteminin baĢarısı ile ödüllendirme arasındaki iliĢkiyi 

belirlemek amacıyla ankette 22 nolu soru ile sorulan “Franchise veren, iĢ baĢarımız 

ve motivasyonumuz için ödüllendirmelerde bulunmalıdır.” ifadesine katılım 

dereceleri sorgulanmıĢtır. Katılımcıların %54.5‟lik (24) kısmının ifadeye kesinlikle 

katıldığı, %27.3‟lük (12) kısmının katıldığı, %11.4‟lük (5) kısmının kararsız 

kaldığı, %2.3‟lük (1) kısmının katılmadığı ve %4.5‟lik kısmının kesinlikle 

katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç olarak araĢtırma katılımcılarının büyük çoğunluğu 

(%54.5 + %27.3= %81.8), franchising sisteminin baĢarısı ile ödüllendirme unsuru 

arasında önemli bir iliĢki olduğunu düĢünmektedirler. 

ĠletiĢim: Bu unsur ankette 23 nolu soru ile sorgulanmaktadır.“Franchise 

anlaĢmasının baĢarısı için, franchise veren benimle karĢılıklı iletiĢim halinde 

olmalıdır.” Ġfadesine verilen cevapların dağılımı Ģu Ģekildedir; ankete katılan 

katılımcıların %54.5‟lik (24) kısmının ifadeye kesinlikle katıldığı, %31.8‟lik (14) 

kısmının katıldığı, %6.8‟lik (3) kısmının kararsız kaldığı, %2.3‟lük (1) kısmının 

katılmadığı ve %4.5‟lik (2) kısmının kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür. Sonuç 

olarak araĢtırma katılımcılarının büyük çoğunluğu (%54.5 + %31.8= %86.3), 

franchising sisteminin baĢarısı ile iletiĢim unsuru arasında önemli bir iliĢki 

olduğunu düĢünmektedirler. 

Ġtibar: Bu unsur ankette 24 nolu soru ile sorgulanmaktadır. “Franchise veren 

firmanın, sektörde ünlü ve itibarlı olması motivasyonumuz için önemlidir” 

ifadesine verilen cevapların dağılımı Ģu Ģekildedir; katılımcıların %56.8‟lik (25) 

kısmının ifadeye kesinlikle katıldığı, %25.0‟lık (11) kısmının katıldığı, %11.4‟lük 

(5) kısmının kararsız kaldığı, %2.3‟lük (1) kısmının katılmadığı, %4.5‟lik kısmının 

kesinlikle katılmadığı görülmüĢtür.  

        Sonuç olarak araĢtırma katılımcılarının büyük çoğunluğu (%56.8 + %25.0= 

%81.8) franchising sisteminin baĢarısı ile marka itibarı arasında önemli bir iliĢki 

olduğunu düĢünmektedirler. 
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 AraĢtırmaya katılanların, araĢtırmada ele alınan boyutlara iliĢkin 

cevaplarının dağılımı, özet olarak Tablo 2'de verilmiĢtir. Görüldüğü üzere, en 

yüksek düzeyde fikir birliği yüzde 88.6 ile sistem eğitiminin franchising baĢarısına 

katkısı üzerine olmuĢtur.  

        Katılımcıların en az desteği gösterdikleri veya bir baĢka ifade ile fikir birliğine 

varamadıkları, konu ise yüzde 36.4 ile franchising alanın krediye ihtiyaç duyması 

hakkında olmuĢtur.  

        Katılımcılar, böyle bir ihtiyacın franchising baĢarısı üzerinde etkisi olmadığını 

düĢünmektedirler. Benzer Ģekilde, katılımcıların yarısından azı (yüzde 47.8), iĢe 

alım boyutunun, bir baĢka deyiĢle, çalıĢanların seçiminin, franchising baĢarısı 

üzerinde büyük bir etkiye sahip olmadığını düĢünmektedir.  

        Dikkati çeken bir baĢka alt boyut ise, kira ödemelerinin franchising baĢarısı 

üzerindeki etkisi olmuĢtur. Katılımcıların sadece yüzde 59.1 ‟i bu faktörün baĢarı 

açısından önemli olduğunu düĢündüğü anlaĢılmaktadır.  

        Diğer boyutlara katılımın yüzde 75-80 aralığın da olduğu dikkate alındığında, 

yüzde 59.1‟lik bir destek oranının, franchising baĢarısında kira ödemelerinin 

yüksekliğinden ziyade performans ile ilgili diğer boyutların daha önemli olduğu 

söylenebilir. 
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 Tablo 2: Cevapların AraĢtırma Boyutlarına Göre Dağılımı 

 

ANA BOYUT 

 

ALT BOYUT 

 

KATILIMCILARIN AĞIRLIKLI GÖRÜġÜ 

 

KATILANLAR

YÜZDESĠ 

 

 

 

EĞĠTĠM 

Sistem Eğitimi Franchising sisteminin baĢarısını doğrudan 

etkilemektedir. 

 

        88.6 

Uygulama 

Eğitimi 

Franchising sisteminin baĢarısı için uygulama eğitimi 

önemsenmektedir. 

 

         77.3 

Dizayn Eğitimi Franchising sisteminin baĢarısını doğrudan 

etkilemektedir. 

 

         81.8 

Manuel Ġdare Franchising sisteminin baĢarısı üzerinde önemli etkisi 

vardır. 

 

         79.4 

 

 

 

UZMANLIK 

Deneyim Franchising sisteminin baĢarısını doğrudan 

etkilemektedir. 

 

           84 

Reklam Franchising sisteminin baĢarısı üzerinde önemli etkisi 

vardır. 

 

        81.8 

ĠĢe Alım Franchising sisteminin baĢarısını etkilemektedir.  

        47.8 

Mağaza 

Yönetimi 

Franchising sisteminin baĢarısı üzerinde önemli etkisi 

vardır. 

 

        77.3 

 

 

 

FĠNANSAL 

DESTEK 

Kredi Franchise alıcıları kredi yardımına ihtiyaç 

duymaktadırlar. 

 

        36.4 

Royalty Franchising sisteminin baĢarısını etkilemektedir.  

        79.6 

Eğitim Masrafı Franchsing sisteminin baĢarısını etkilemektedir.           75 

Kira Ödemeleri Franchising sisteminin baĢarısını etkilemektedir.         59.1 

 

 

 

DENETĠM 

KONTROL 

Kontrol Sistemi Franchising sisteminin baĢarısı üzerinde önemli etkisi 

vardır. 

 

        77.3 

Sürekli Denetim Franchising sisteminin baĢarısı üzerinde önemli etkisi 

vardır. 

 

          75 

Hijyen Kontrolü Franchising sisteminin baĢarısı üzerinde önemli etkisi 

vardır. 

 

          75 

Rapor Franchising sisteminin baĢarısını etkilediği 

düĢünülmektedir. 

 

       59.1 

 

 

MOTĠVASYON/Ġġ  

MEMNUNĠYETĠ 

Ödüllendirme Franchising sisteminin baĢarısını doğrudan 

etkilemektedir. 

 

       81.8 

ĠletiĢim Franchising sisteminin baĢarısını doğrudan 

etkilemektedir. 

 

       86.3 

Ġtibar Franchising sisteminin baĢarısını doğrudan 

etkilemektedir. 

 

       81.8 
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3.9. Katılımcıların Kanaatleri 

        AraĢtırma kapsamında uygulanan anketin üçüncü yani son bölümünde 

katılımcılara; franchise uygulamalarının baĢarılı olması için gerek franchise‟ı alan 

gerekse veren açısından önemli olduğunu düĢündüğünüz baĢka faktörlerin olup 

olmadığı sorulmuĢtur.  

        AraĢtırmaya katılan toplam 44 katılımcıdan 29‟u anket sorularını yeterli 

bulmuĢ ve kiĢisel kanaat belirtmemiĢtir. Diğer 15 katılımcı kiĢisel kanaatlerini 

belirtmiĢ olup alınan görüĢler çerçevesinde katılımcıların önemsediği diğer 

faktörler Ģunlardır; 

 AraĢtırmaya katılanlardan 4‟ü franchising sözleĢmelerinin genel olarak 

franchising veren firmaları koruyucu kapsamda olduğunu ve sözleĢmelerde 

franchising alanların yeteri kadar korunmadıklarını düĢünmektedir. 

 Bir katılımcı özellikle gıda sektöründe hizmet verenler, veren firmaların kar 

amaçlı ucuz ve daha düĢük kalitede ürün yöneliĢinde olduğunu ve bu 

durumun müĢteri memnuniyetini olumsuz yönde etkilediğini belirtmektedir. 

 AraĢtırmaya katılanlardan 3‟ü franchising veren firmaların iĢletmenin 

lokasyonunu göz önünde bulundurmasını ve bölgesel tercihlerin daha fazla 

dikkate alınmasını belirtmektedir. 

 Ġki katılımcı, franchising veren firmaların, alıcı firmaları motive edici ve 

destekleyici kampanyalar yapmalarını istemektedirler. 

 Bir katılımcı franchising alan firmaların güncel olarak franchisor‟a (veren) 

bilgi aktarımında ve geri bildirimde bulunması gerektiğini 

düĢünmektedirler. 

 Yine bir katılımcı franchise veren firmaların düzenli aralıklarla yapacağı 

ziyaretlerin kalite standartlarını olumlu etkileyeceği kanaatindedir. 

 Katılanlardan 1‟i bulunulan ildeki sosyo-ekonomik düzeyin daha iyi 

araĢtırılması gerektiğini, fiyat, tanıtım gibi unsurların bu eksende 

düzenlenmesi gerektiği fikrini belirtmiĢtir. 

 Ġki katılımcı ise sözleĢmede franchise alan firmanın daha katı ve bağlayıcı 

kurallara tabi tutulduğunu ve hafifletilmesi gerektiğini düĢünmektedir. 
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3.10. Hipotez Testleri 

        AraĢtırmaya katılanların, franchisingin baĢarısını etkileyen faktörlere iliĢkin 

yukarıdaki tablolarda açıklanan algıları (verdikleri cevaplar) arasında demografik 

değiĢkenlere göre anlamlı farklar olup olmadığını incelemek üzere belirlenmiĢ 

hipotezleri test etmek için t-testi, varyans analizi (anova) testleri yapılmıĢtır. Bu 

testlerin sonuçları takip eden maddelerde açıklanmıĢtır.  

3.10.1. Cinsiyete Göre Farklılık Analizi: AraĢtırma katılımcılarının %54.5‟i (24) 

erkeklerden, %45.5‟i (20) bayanlardan oluĢmaktadır. Bunların eğitim, uzmanlık, 

finansal destek, denetim/kontrol, motivasyon/ iĢ memnuniyeti boyutlarında 

verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık olup olmadığını 

belirlemek amacıyla aĢağıdaki hipotez kurulmuĢtur.  

        Hipotez 1: Ankete katılan kadın ve erkeklerin franchising baĢarı boyutları 

hakkında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

Tablo 3: Franchising BaĢarı Boyutları Hipotez Testi (Cinsiyet) 

 

 

 Cinsiyetiniz nedir? N Mean Std. Deviation F Sig.(2-tailed) 

Eğitim kadın 20 4,2250 ,56137 ,12553 ,345 

erkek 24 4,0104 ,86439 ,17644 ,328 

Uzmanlık kadın 20 4,1125 ,52862 ,11820 ,126 

erkek 24 3,7500 ,91782 ,18735 ,110 

Finans Kadın 20 3,9125 ,71301 ,15943 0,66 

Erkek 24 3,4896 ,76072 ,15528 0,64 

Denetim/Kontrol Kadın 20 3,7250 ,64838 ,14498 ,645 

Erkek 24 3,8333 ,85867 ,17528 ,636 

Motivasyon/ĠĢ 

Memnuniyeti 

Kadın 20 4,5500 ,42268 ,09451 ,063 

Erkek 24 4,0417 1,12637 ,22992 0,50 

 

        Tablo 3‟de görüldüğü gibi; sig. değeri 0,05‟den küçük olan bir faktör 

bulunmadığından, cinsiyet değiĢkenine göre kadın ve erkekler arasında franchising 

baĢarı boyutları hakkında verilen cevaplar arasında istatistiksel anlamlı bir farklılık 

görülmemiĢ olup Hipotez 1 reddedilmiĢtir.  
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        Ancak, motivasyon/iĢ tatmini boyutunda oluĢan 0.05 sig değeri, aslında, kadın 

ve erkek katılımcılar arasında, bu faktörün baĢarıyı etkileme derecesi açısından bir 

fark olabileceğini düĢündürmektedir. Ancak bu konu daha ayrıntılı araĢtırma 

gerektirmekte olup, bu çalıĢmanın kapsamı açısından bu bulgu ve yorum ile 

yetinilmiĢtir. 

3.10.2. YaĢa Göre Farklılık Analizi: AraĢtırma katılımcılarının %18.2‟si 20-25 

yaĢ, %25‟i 26-31 yaĢ, %27.3‟ü 32-37 yaĢ, %29.6‟sı 38-42 yaĢ ve üzeri grubundadır. 

Bunların eğitim, uzmanlık, finansal destek, denetim/kontrol, motivasyon/iĢ 

memnuniyeti boyutlarında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı 

fark olup olmadığını belirlemek amacıyla aĢağıdaki hipotez kurulmuĢtur.  

        Hipotez 2: Ankete katılan yaĢ gruplarının franchising baĢarı boyutları 

hakkında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel anlamlı farklılık vardır. 

    Bu hipotezin testine iliĢkin bilgiler Tablo 4‟de yer almaktadır. Tabloda 

görüldüğü gibi, sig. değerleri 0,05‟den küçük olmadığı için yaĢ değiĢkeni ile 

franchising baĢarı boyutları hakkında verilen cevaplar arasında istatistiksel anlamlı 

bir farklılık yoktur. Hipotez 2 reddedilmiĢtir. 
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Tablo 4: Franchising Boyutları Hipotez Testi (YaĢ) 

       

3.10.3. Eğitime Göre Farklılık Analizi: AraĢtırma katılımcılarının %34.1‟i lise, 

%9.1‟i ön lisans, %52.3‟ü lisans, %4.5‟i lisansüstü eğitim grubundadır. Bunların 

eğitim, uzmanlık, finansal destek, denetim/kontrol, motivasyon/iĢ memnuniyeti 

 YaĢ N Mean Std. Deviation F 

  

Sig.(2-tailed) 

 

 

Eğitim 

 

 

 

20-25 yaĢ 8 4,4063 ,42125   

26-31 yaĢ 11 4,0909 ,47792   

32-37 yaĢ 12 3,9167 ,80716 ,535 ,711 

38-42 yaĢ 13 4,0000 ,91287  

Total 44 4,1080 ,74201   

      

 

 

Uzmanlık 

 

 

 

20-25 yaĢ 8 4,0625 ,37201   

26-31 yaĢ 11 3,9773 ,57505   

32-37 yaĢ 12 3,8542 1,10504 ,434 ,783 

38-42 yaĢ 13 4,1875 ,42696   

Total 44 3,9148 ,77935   

      

 

 

Finans 

 

 

 

20-25 yaĢ 8 3,8438 ,86538  

26-31 yaĢ 11 3,7727 ,78625   

32-37 yaĢ 12 3,5208 ,82199 ,976 ,432 

38-42 yaĢ 13 4,1875 ,31458   

Total 44 3,6818 ,76128   

      

 

 

Denetim/Kontrol 

 

 

 

20-25 yaĢ 8 4,0000 ,42258   

26-31 yaĢ 11 3,9318 ,77533   

32-37 yaĢ 12 3,6250 ,97991 ,468 
,759 

 

38-42 yaĢ 13 3,5625 ,89849   

Total 44 3,7841 ,76362  
 

     

 

 

Motivasyon/ĠĢ 

memnuniyeti 

 

 

 

 

20-25 yaĢ 8 4,3750 ,27817  

26-31 yaĢ 11 4,6364 ,40701 1,070 ,384 

32-37 yaĢ 12 4,0833 1,17314   

38-42 yaĢ 13 4,5000 ,43033   

Total 44 4,2727 ,90726   
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boyutlarında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı fark olup 

olmadığını belirlemek amacıyla aĢağıdaki hipotez kurulmuĢtur.  

        Hipotez 3: Ankete katılan eğitim gruplarının franchising baĢarı boyutları 

hakkında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık vardır. 

 

Tablo 5‟de görüldüğü gibi sig. değerleri 0,05 den küçük olmadığı için eğitim 

değiĢkeni ile franchising baĢarı boyutları hakkında verilen cevaplar arasında 

istatistiksel anlamlı bir farklılık yoktur. Hipotez 3 reddedilmiĢtir. 

3.10.4. Sektördeki ÇalıĢma Süresine Göre Farklılık Analizi: AraĢtırma 

katılımcılarının %34.1‟i 2-4 yıl (15), %20.5‟ i 11 yıl veya üstü (9), %18.2‟si 5-7 yıl 

(8), %15.9‟u 1 yıl veya altı (7), % 11.4‟ü 8-10 yıl (5) bulundukları sektörde 

çalıĢmaktadırlar.  

        Bunların eğitim, uzmanlık, finansal destek, denetim/kontrol, motivasyon/iĢ 

memnuniyeti boyutlarında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı 

fark olup olmadığını belirlemek amacıyla aĢağıdaki hipotez kurulmuĢtur. 

        Hipotez 4: Katılımcıların sektördeki çalıĢma süreleri ile franchising baĢarı 

boyutları hakkında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

vardır. 

 

Tablo 5: Franchising BaĢarı Boyutları Hipotez Testi (Eğitim) 

Eğitim N Mean Std. Deviation F 

    

Sig.(2-tailed) 

 

  

lise 15 4,3000 ,41404    

ön lisans 4 4,5625 ,71807   

lisans 23 3,9674 ,87355 1,867 ,151 

lisans üstü 2 3,3750 ,17678    

Total 44 4,1080 ,74201   
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Tablo 6: Franchising BaĢarı Boyutları Hipotez Testi (Sektörde ÇalıĢma Sür.)

       

  Sektörde ÇalıĢma Süresi N Mean Std.Deviation F  

 

 

 

Eğitim 

1 yıl veya altı 7 4,5714 ,47246    

2-4 yıl 15 4,1167 ,80659    

5-7 yıl 8 4,2188 ,55802   

8-10 yıl 5 3,8500 ,54772 1,370 ,262 

11 yıl ve üzeri 
9 3,7778 ,93076   

Total 44 4,1080 ,74201   

 

 

 

 

 

Uzmanlık 

1 yıl veya altı 7 4,0000 ,45644   

2-4 yıl 15 3,9667 ,95836    

5-7 yıl 8 3,8750 ,64087    

8-10 yıl 5 4,2000 ,41079 ,468 ,759  

11 yıl ve üzeri 9 3,6389 ,95288   

Total 44 3,9148 ,77935    

 

 

 

Finans 

1 yıl veya altı 7 3,7857 ,46611  

2-4 yıl 15 3,7500 1,00445  

5-7 yıl 8 3,8125 ,45806  

8-10 yıl 5 3,6500 ,89443 ,433 

,784 
11 yıl ve üzeri 9 3,3889 ,68592  

Total 44 3,6818 ,76128   

 
 

 

 

Denetim/Kontrol 

1 yıl veya altı 7 3,9286 ,67259   

2-4 yıl 15 3,6333 1,03452   

5-7 yıl 8 3,9375 ,45806   

8-10 yıl 5 4,1500 ,37914 ,712 ,588 

11 yıl ve üzeri 9 3,5833 ,67315 
  

 

Total 44 3,7841 ,76362  

 

Motivasyon/ĠĢ  

     memnuniyeti 

1 yıl veya altı 7 4,3333 ,43033   

2-4 yıl 15 4,2000 1,03740    

5-7 yıl 8 4,4583 ,64087    

8-10 yıl 5 4,6000 ,54772 ,457 ,767  

11 yıl ve üzeri 9 4,0000 1,30171    

Total 44 4,2727 ,90726    
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        Tablo 6‟da görüldüğü gibi; sig. değerleri 0,05 den küçük olmadığı için 

sektörde çalıĢma değiĢkeni ile franchising baĢarı boyutları hakkında verilen 

cevaplar arasında istatistiksel anlamlı bir farklılık yoktur. Hipotez 4 reddedilmiĢtir. 

3.10.5. Kurumdaki ÇalıĢma Süresine Göre Farklılık Analizi: AraĢtırma 

katılımcılarının %34.1‟i 2-4 yıl (15), %20.5‟ i 11 yıl veya üstü (9), %18.2‟si 5-7 yıl 

(8), %15.9‟u 1 yıl veya altı (7), % 11.4‟ü 8-10 yıl (5) bulundukları sektörde 

çalıĢmaktadırlar. Bunların eğitim, uzmanlık, finansal destek, denetim/kontrol, 

motivasyon/iĢ memnuniyeti boyutlarında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel 

olarak anlamlı fark olup olmadığını belirlemek amacıyla aĢağıdaki hipotez 

kurulmuĢtur. 

         Hipotez 5: Anket katılımcılarının kurumdaki çalıĢma süreleri ile franchising 

baĢarı boyutları hakkında verdikleri cevaplar arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık vardır. 

       Katılımcıların cevaplarının kurumdaki çalıĢma sürelerine göre analizinin 

sonuçları Tablo 7‟de görülmektedir. Buna göre, sig. değerleri 0,05 den küçük 

olmadığı için verilen cevaplar arasında, katılımcıların kurumda çalıĢma süreleri 

açısından istatistiksel anlamlı bir fark olmadığı anlaĢılmaktadır. Dolayısı ile 

Hipotez 5 reddedilmiĢtir. 
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Tablo 7: Franchising BaĢarı Boyutları Hipotez Testi (Kurumda ÇalıĢma Süresi) 

 

 

Kurumdaki 

ÇalıĢma Süresi N Mean 

Std. 

Deviation F 

 

Sig.(2-tailed)  

 

 

 

Eğitim 

1 yıl veya altı 13 4,4038 ,48454  
 

 

2-4 yıl 21 4,0833 ,75966   

5-7 yıl 5 3,6500 ,37914   

8-10 yıl 2 4,2500 ,35355 1,321 ,279 

11 yıl ve üzeri 3 3,6667 1,70171   

Total 44 4,1080 ,74201   

 

 

 

Uzmanlık 

1 yıl veya altı 13 4,0192 ,50478   

2-4 yıl 21 3,8214 ,81832   
 

 

5-7 yıl 5 4,4000 ,57554    

8-10 yıl 2 4,5000 ,00000 2,410 ,066 

11 yıl ve üzeri 3 2,9167 1,25831   

Total 44 3,9148 ,77935   

 

 

 

Finans 

1 yıl veya altı 13 3,6731 ,58971   

 

 

2-4 yıl 21 3,7857 ,88842    

5-7 yıl 5 3,5000 ,53033    

8-10 yıl 2 3,5000 ,00000 ,269 ,896 
 

11 yıl ve üzeri 3 3,4167 1,25831   

Total 44 3,6818 ,76128    

 

 

 

Denetim/Kontrol 

1 yıl veya altı 13 3,8846 ,72612   

2-4 yıl 21 3,7500 ,91515   

5-7 yıl 5 3,7000 ,32596   

8-10 yıl 2 4,0000 ,00000 ,160           ,957 

11 yıl ve üzeri 3 3,5833 ,76376   

Total 44 3,7841 ,76362   

 

 

 

Motivasyon/ĠĢ 

memnuniyeti 

1 yıl veya altı 13 4,3333 ,40825  
 

2-4 yıl 21 4,3968 ,92867  

5-7 yıl 5 4,4667 ,76739   
 

 

8-10 yıl 2 4,3333 ,94281 2,521  0,56 

11 yıl ve üzeri 3 2,7778 1,67774   
 

Total 44 4,2727 ,90726   
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

          Günümüz iĢ ortamında iĢletmeler; küreselleĢme, artan teknolojik koĢulların 

sebep olduğu yoğun değiĢim ve sert rekabet ortamında varlıklarını sürdürmeye 

çalıĢmaktadırlar. Bununla birlikte mevcut ortam iĢletmeleri iĢbirliği oluĢturmaya 

yöneltmektedir. Yetenek, donanım ve kaynaklarını rekabette üstünlük kurmak 

amacıyla birleĢtiren iĢletmeler, gerçekleĢtirilen iĢbirlikleriyle yeni yetenek, 

donanım ve kaynaklara sahip olmaktadırlar. Günümüzde dünyaya yayılmayı 

planlayan büyük iĢletmeler bu plan çerçevesinde iĢbirliği yapmayı tercih 

etmektedirler. 

        Bütün dünyada olduğu gibi Türkiye‟de de, yaygınlaĢan ve önem kazanan 

franchising sistemi, Türk iĢletmecilerinin franchising veren duruma gelmesiyle 

gerek ülke ekonomisine katkı sağlaması gerekse yeni pazarlarda var olabilmek 

adına büyük önem arz etmektedir.  

        Franchising sisteminde baĢarıyı etkileyen faktörlerin belirlenmesine yönelik 

yapılan çalıĢmada elde edilen sonuçlar aĢağıda maddeler halinde sıralanmaktadır. 

 

Franchising Sisteminde BaĢarıyı Hangi Faktörlerin Etkilediği Ġle Ġlgili 

Sonuçlar; 

 

 Franchise alanlar sistem eğitimin baĢarıyı büyük ölçüde etkilediğini 

düĢünmektedirler. 

 Katılımcılar franhisor‟ın (verici) vereceği uygulama eğitiminin baĢarıyı büyük 

ölçüde etkileyeceğini düĢünmektedirler. 

 Katılımcılar iĢletmenin dizaynı konusunda verilecek eğitimin baĢarıyı 

olumlu yönde etkileyeceğini düĢünmektedirler. 

 Katılımcılar iĢ baĢlangıcında franchisor‟ın vereceği manuel idare desteğinin 

baĢarıyı olumlu yönde etkileyeceğini düĢünmektedirler. 

 Franchising veren firmanın deneyimli olmasının baĢarıyı olumlu yönde 

etkileyeceği düĢünülmektedir. 
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 Katılımcılar franchisor‟un (veren) reklam konusunda vereceği desteğin 

baĢarıyı olumlu yönde etkileyeceğini düĢünmektedirler. 

 Katılımcılar iĢe alımlar konusunda franchisor‟un sağlayacağı desteğin 

baĢarıyı olumlu yönde etkileyeceğini düĢünmektedirler. 

 Franchising veren firmanın mağaza yönetimi konusunda sağlayacağı 

desteğin baĢarıyı olumlu yönde etkileyeceği düĢünülmektedir. 

 Katılımcılar finansal destek unsurlarında kredi konusunda net bir tercih 

ortaya koyamamıĢlardır. 

 Katılımcılar royalty (sürekli telif) ödemeleri konusunda sağlanacak desteğin 

baĢarıyı olumlu yönde etkileyeceği fikrindedirler. 

 Katılımcılar eğitim masrafları ile ilgili sağlanacak desteğin baĢarıyı olumlu 

yönde etkileyeceği düĢüncesindedirler. 

 Franchise veren firmanın, kira ödemelerinde sağlayacağı yardımın baĢarıya 

olumlu yönde etki edeceği düĢünülmektedir. 

 Katılımcılar kalite kontrol faaliyetlerinin franchisor (veren) firma tarafından 

üstlenilmesinin baĢarıyı olumlu yönde etkileyeceği düĢüncesindedirler. 

 Franchise veren firmanın belirli aralıklarla yapacağı denetimin baĢarıyı 

olumlu yönde etkileyeceği düĢünülmektedir. 

 Franchisor (veren) firmanın yapacağı hijyen kontrolünün baĢaryı olumlu 

yönde etkileyeceği düĢünülmektedir. 

 Katılımcılar düzenli rapor verilmesi ile baĢarı arasında olumlu bir iliĢki 

görmüĢlerdir. 

 Franchise verenin ödüllendirmelerde bulunması ile iĢ baĢarısı arasında 

olumlu bir iliĢki bulunmaktadır. 

 Franchisor (veren) ile franchisee (alan) arasında sağlanan iyi iletiĢimin 

baĢarıyı olumlu etkilediği düĢünülmektedir. 

 Katılımcılar franchise veren firmanın itibarlı olmasının baĢarıyı artıracağını 

düĢünmektedirler. 
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Öneriler: Elde edilen bulgulara göre, franchising sisteminin baĢarısını artırmak ve 

faaliyetlerin daha verimli bir Ģekilde devamlılığını sağlamak için yararlı olabilecek 

baĢlıca öneriler Ģunlardır: 

 

 Franchising sisteminin baĢarısını artırmak için franchisor (veren), 

franchisee‟yi (alan) eğitim konusunda desteklemelidir. 

 Franchisor (veren) uzmanlıkla ilgili hususlarda franchise alıcılarına 

destek vermelidir. 

 ĠĢletmenin kuruluĢunda ve devamında franchisor (veren) finansal 

destek sağlamalıdır. 

 Franchisor denetim/kontrol faaliyetlerinde de aktif olmalı, 

iĢletmenin sürekli denetimi, hijyen kontrolü gibi hususlarda 

franchisee‟yi (alan) yalnız bırakmamalıdır. 

 Franchisor (veren), motivasyonu artırmak için ödüllendirmelerde 

bulunmalı, karĢılıklı olarak iletiĢime önem verilmelidir. 

 Franchising sözleĢmelerinin her iki tarafın çıkarlarını korumasına, 

daha adaletli bir sistem devamlılığını sağlamasına dikkat edilmelidir. 

 Daha fazla kar sağlamak için yapılan daha düĢük kaliteli ve ucuz 

ürün kullanımından kaçınılmalıdır. 

  Franchisor (veren) firmalar, iĢletmelerin bölgesel farklılık ve 

tercihlerini göz önünde bulundurmalıdırlar. 
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EK-1:   Franchising Sisteminde BaĢarıyı Etkileyen Temel Faktörler 

 

        Bu ölçekte “Franchising Sisteminde BaĢarıyı Etkileyen Temel Faktörleri” 

belirlemeyi amaçlayan sorular yer almaktadır. Elde edilen bilgiler bilimsel amaçlara uygun 

olarak topluca değerlendirilecektir. Bu nedenle ankete adınızı, soyadınızı yazmanıza gerek 

yoktur.  AraĢtırmanın geçerliliği açısından lütfen bütün soruları okuyunuz ve mutlaka her 

soruyu cevaplandırınız. Sizce en doğru olan seçeneği mutlaka doğru yere iĢaretlemeye 

dikkat ediniz. 

 Gösterdiğiniz ilgi ve iĢbirliği için teĢekkür ederim. 

              Prof. Dr. Haluk Korkmazyürek                                               Zeynep Kurt 

                                DanıĢman                                                      Yüksek Lisans Öğrencisi 

 

                                                              

BÖLÜM 1 

1. Cinsiyet: 

a. (   )Bay                          b. (   ) Bayan 

 

2. YaĢınız: 

a. (  ) 20-25             b.(  )26-31              c.(  )32-37           d.(  )38-42             e.(  )43 ve üzeri 

 

3. Eğitim Durumunuz: 

a. (   ) Lise        b. (   ) Ön Lisans      c. (   ) Lisans         d. (   ) Lisans üstü      e. (   ) Doktora 

4. Sektördeki ÇalıĢma Süreniz: 

a. (   ) 1 yıl veya altı  b. (   ) 2-4 yıl c. (   ) 5-7 yıl d. (   ) 8-10 yıl e.(  )11 yıl ve üzeri 

 

5. Kurumdaki ÇalıĢma Süreniz: 

a. (   ) 1 yıl veya altı   b. (   ) 2-4 yıl    c. (   ) 5-7 yıl d. (   ) 8-10 yıl e.(  )11 yıl ve üzeri 
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                                                                            BÖLÜM 2 

 

Bu bölümde size uygun olan seçeneği ( x ) iĢareti ile iĢaretleyiniz. 

 

 

Franchisor: Franchise Veren Firma  --- Franchisee: Franchise Alan Firma 
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 1 Franchise veren, uygulamanın baĢarısı için franchise alana eğitim vermelidir.      

 2 Franchise anlaĢmasının baĢarılı bir Ģekilde uygulanması, franchise verenin bana 

ve çalıĢanlarıma, uygulama konusunda eğitim vermesine bağlıdır. 
 

    

 3 Franchise veren,baĢarımız için, bana mağaza yerleĢimi ve dizaynı, konularında 

eğitim programları sağlamalıdır. 
 

    

 4 Franchise veren, baĢarımız için, bana iĢ kurulduğunda geçici bir süre manuel 

idare konusunda yardımcı olmalıdır. 
 

    

 5 Franchise veren firmanın sektörde tecrübe sahibi olması baĢarımız için 

önemlidir. 
 

    

 6 Franchise veren, uygulamanın baĢarısı için, mal/hizmet tanıtımı amacıyla 

iĢletmemize reklam ve tanıtım yardımlarında bulunmalıdır. 
 

    

 7 Franchise veren uygulamanın baĢarılı olabilmesi için iĢe alımlarda yardımcı 

olmalıdır. 
 

    

 8 Franchise verenin mağaza yönetimi konusunda ki uzmanlığı iĢimizin baĢarılı bir 

Ģekilde devam etmesinde etkilidir. 
 

    

 9 Franchise veren, uygulamanın baĢarılı olabilmesi için bana finans kaynağı ve 

kredi bulma gibi konularda yardımcı olmalıdır. 
 

    

10 Franchise veren, belirli bir satıĢ düzeyinin üstüne çıkılması (üstün performans) 

durumunda bana royalty (sürekli telif) ödemelerinde ek indirimler sağlamalıdır. 
 

    

11 Franchise veren, uygulamanın baĢarısı için, eğitim masraflarını karĢılamalıdır.      

12 Franchise veren firmanın, kira ödemelerinde yardımcı olması baĢarımızı etkiler.      

13 Franchise anlaĢmasının baĢarısı için, kalite kontrol faaliyetleri,franchise veren 

firma tarafından sağlanmalıdır. 
 

    

14 Franchise anlaĢmasının baĢarılı bir Ģekilde uygulanması, franchise veren 

firmanın denetim çalıĢmalarını düzenli aralıklarla yapmasına bağlıdır. 
 

    

15 Franchise veren, uygulamanın baĢarısı için, hijyen koĢullarını denetlemelidir.      
16 Franchise anlaĢmasının baĢarılı bir Ģekilde uygulanması Franchisee'nin düzenli 

rapor vermesine bağlıdır. 
 

    

17 Franchise veren, iĢ baĢarımız ve motivasyonumuz için ödüllendirmelerde 

bulunmalıdır. 
 

    

18 Franchise anlaĢmasının baĢarısı için, franchise veren benimle karĢılıklı iletiĢim 

halinde olmalıdır. 
 

    

19 Franchise veren firmanın, sektörde ünlü ve itibarlı olması motivasyonumuz için 

önemlidir. 
 

    

 

20) Franchise uygulamalarının baĢarılı olması için gerek franchise‟ı alan gerekse veren  

açısından önemli olduğunu düĢündüğünüz baĢka faktörler varsa lütfen aĢağıda 

açıklayınız……………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………… 
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